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Odnos medijev in politike v Združenih državah Amerike (v nadaljevanju ZDA) je zapleten. 
Brez medijev kampanja sploh ne bi mogla obstajati, slednji pa bi ostali brez najzanimivejše 
teme ameriške politike, če ne bi poročali o poteku izbora ameriškega predsednika. Čeprav 
si oboji želijo koristiti drug od drugega, je v njihovem stiku moč zaznati napetost. Namen 
raziskovalne naloge je ugotoviti, v kolikšni meri so mediji vpleteni v potek in izvajanje 
predsedniške kampanje.  
Analizirala sem teoretske pristope k političnemu komuniciranju in analiza medijskega 
poročanja. Poleg tega je pomembna proučitev zgodovine političnega komuniciranja v ZDA, 
ki je kronološko prikazana v diplomskem delu. Opisan je potek izbora predsednika in podana 
je opredelitev primarnih strankarskih volitev in strankarskih zborovanj. Osrednji cilj je 
prikazati odnos medijev in politike v ZDA ter pojasniti načine, na katere mediji vplivajo na 
volivce. Pomembna vidika diplomskega dela sta prikaz političnega jezika predsedniških 
kandidatov in pojasnitev trendov v njihovi retoriki. 
Mediji na ravnanje volivcev vplivajo tako, da določajo teme za razprave, ustvarjajo spiralo 
molka in spodbujajo politični cinizem. Taki dejavniki pa vplivajo na politično kulturo in 
posledično volilno izbiro posameznikov. O bitki za predsedstvo vedno bolj poročajo po 
principu »konjskih dirk«. V ospredju je taktika kampanje, manj se poroča o njihovih politikah 
in značaju. Predsedniški kandidati se izražajo na vse enostavnejši način. S pojavljanjem 
novih medijev pa se spreminjajo kvalifikacije, ki jih mora kandidat imeti, če želi postati 
predsednik Združenih držav Amerike.  
Ključne besede: mediji, volitve, volilna kampanja, primarne strankarske volitve, 
predsedniško soočenje, politični jezik v ZDA. 
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SUMMARY 
MEDIA INFLUENCE ON THE PRESIDENTIAL ELECTIONS IN THE UNITED 
STATES 
Relationship between media and politics in USA is complicated. Without media presidential 
campaign couldn't even exist and if media didn't report about presidential race, it would be 
robbed of the most interesting topic of American politics. Even though both want to benefit 
from each other, there is quite a bit of tension in their relationship. The main objective is 
to determine how much the media is involved in presidential campaigns. 
Used method of this thesis is analysis of existing theories about political communication and 
analysis of media reporting. It's also important to study history of political communication 
in USA, which is chronologically presented in this thesis. I presented the way Americans 
choose their president by primaries and parties' conventions. The main goal is to present 
political language of presidential candidates and explaining trends in their rhetoric. 
Media influences voters by agenda setting, creating spiral of silence and feeding into 
political cynicism of general population. Those factors influence political culture of the voters 
and their eventual voting choice. Media tends to use »horse race journaling« when it comes 
to reporting about presidential candidates. They focus more on campaign’s tactics instead 
on candidate's politics and character. Presidential candidates simplified their language over 
time. With emergence of new media, candidate needs to know how to handle them if he 
wants to eventually become president of United States of America. 
Key words: media, elections, electoral campaign, primaries, presidential debate, political 
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SEZNAM UPORABLJENIH KRATIC 
ZDA – Združene države Amerike        




Alexis de Tocqueville je nekoč zapisal: »Bolj ko se približujejo volitve, dejavnejše postanejo 
spletke, vznemirjenje je bolj živo in bolj razširjeno. Državljani se razdelijo na več taborov, 
ki si nadenejo ime svojega kandidata. Celotna nacija pade v vročično stanje, volitve so tedaj 
vsakodnevna tema časopisov, predmet osebnih pogovorov, cilj vseh ukrepov, snov vseh 
misli, edini interes trenutka« (de Tocqueville, 1996, str. 134). 
Američani so se navadili na to (kar je Tocqueville tudi napisal), da je že nekaj običajnega, 
da se prične medijsko zanimanje za predsedniške kandidate veliko pred uradnim pričetkom 
predsedniških volitev. Množični mediji – televizija, radio, časniki, internet in socialna omrežja 
– so po mnogih letih političnega razvoja postali odsev političnega življenja v ameriški družbi. 
Vpetost medijev v ameriško politiko pa ni trenutni pojav. Čeprav je veliko bolj izrazit v 
zadnjih letih, zgodovina kaže, da so nekdanji ameriški predsedniški kandidati neprestano 
priznavali potencial medijev, da za politiko vzbudi zanimanje in obenem nudi temelj za 
uspešno partnerstvo z državljani.  
Zgodaj v ameriški zgodovini se je že zgodil preobrat zaradi različnih mnenj med prvimi  
predsedniškimi kandidati. Rezultat tega je bilo oblikovanje političnih strank, ki se je najbolje 
odražalo v predsedniški tekmi, kjer je potekalo umazano tekmovanje, ki je na videz ogrožalo 
obstoj države (Freeman, 2015). Več kot stoletje in pol kasneje je več televizijskih soočenj 
med predsedniško kampanjo leta 1960 vnovič sprožilo spremembo poteka ameriških volitev.  
Soočenja med predsedniškima kandidatoma Nixonom in Kennedyjem so pomenila neke 
vrste »pogled v prihodnost« in izpostavile televizijo kot najpomembnejše orodje za vplivanje 
na volivce. Tretja »revolucija« na področju medijev in njihovega vplivanja na tok volilnih 
kampanj pa se je zgodila v času pred predsedniškimi volitvami leta 2008 in 2012. Barack 
Obama je namreč v kampanjo vključil nova orodja in metode, da bi dosegel specifične 
demografske skupine (Hanson, in drugi, 2010, str. 585).  
Mnogi raziskovalci opredeljujejo predsedniške volitve leta 1960 z Johnom Kennedyjem kot 
ključne v krepitvi odnosa politike in medijev (Kaid & Holtz-Bacha, 2007, str. 159). Vendar 
se je prepletenost medijev in volitev začela mnogo prej – z volitvami leta 1800, ko je Thomas 
Jefferson najel reporterja Jamesa Thomsona Callenderja, da očrni protikandidata Johna 
Adamsa (Golden & Golden, 2002, str. 152).  
Nenazadnje pa je tudi fenomen Donalda Trumpa v volilni tekmi neposredno povezan z 
vplivom medijev. Njegova »posebna« retorika, s katero vpliva na volivce, se zdi nekaterim 
analitikom naravnost absurdna – izjavil je na primer, da bi bilo treba večino Mehičanov, ki 
so v državo prišli ilegalno, izgnati iz ZDA.  
Kontroverznosti so se dogajale tudi v štabu demokratov, saj sta kar dva demokratska 
predsedniška kandidata − O'Malley in Sanders − izrazila nezadovoljstvo z zmanjšanim 
številom predvolilnih soočenj v primerjavi z letom 2008. Manjša medijska izpostavljenost 
povečuje možnost poraza kandidata, kar nadalje prikazuje medsebojen vpliv medijev in 
politike (Patterson, 2016). 
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V diplomskem delu prikažem vpliv ameriških medijev na predsedniške volilne  kampanje, še 
posebej v delu, kjer so pomembne t. i. strankarske nominacije. Z analizo razpoložljivega 
gradiva skušam potrditi domnevo, da so mediji skoraj vedno igrali ključno vlogo pri vplivanju 
na ameriške politike, pogosto zato, ker so kandidati izrabljali razpoložljivo tehnologijo v 
svojo korist.  
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2 METODOLOŠKI OKVIR 
2.1 CILJI IN NAMEN DIPLOMSKE NALOGE 
Namen naloge je prikazati vpletenost medijev v obdobju predsedniških volitev v ZDA in 
odgovoriti predvsem na naslednja raziskovalna vprašanja: 
 Na kakšen način lahko zaznamo moč vplivanja medijev na volilne kampanje v ZDA? 
 Kako se je vpliv medijev na volilne kampanje spreminjal skozi čas? 
 Kateri zgodovinski dogodki so pomembno spremenili odnos medijev do politike? 
 Kako je pojav interneta in družbenih omrežij vplival na spremembo vloge televizije? 
Cilj naloge pomeni predvsem operacionalizacijo njenega namena. Pomembni so predvsem 
naslednji cilji: 
 raziskati razlike v volilnih soočenjih med demokratskimi in republikanskimi kandidati; 
 opredeliti diskurz »nestrpnosti« (primer Trump) v predvolilnih soočenjih in ugotoviti, ali 
ga svetovalne PR agencije skrbno načrtujejo; 
 analizirati najpomembnejše teme, ki se pojavljajo v volilnih kampanjah; 
 prikazati pomen »novih« obrazov v volilni tekmi − vloga ženskih kandidatk (Hillary 
Clinton) in drugačne rase (Barack Obama); 
 raziskati moč medijskega poročanja v predvolilni tekmi (strankarske nominacije) in v 
boju med izbranimi kandidati iz posamezne politične stranke; 
 prikazati razliko med predstavitvijo kandidatov na televiziji in družbenih omrežij ter 
internetu; 
 analizirati, kakšen vpliv na poročanje imajo lastniki medijskih hiš v ZDA (primer Turner 
in CNN).  
Cilje in namene diplomske naloge bom dosegla z različnimi metodami. Z metodo sinteze 
najprej analiziram obstoječe teoretske pristope k političnemu komuniciranju. Na tem mestu 
je smiselno slediti kompendiju teorij in ne samo posamičnemu teoretskemu pristopu. Z 
analizo medijskega poročanja skušam opredeliti, kateri medij je najbolj učinkovit pri 
vplivanju na volivce, in posebej, katera starostna skupina je bolj naklonjena določenemu 
mediju. Posebno pozornost namenim zgodovini političnega komuniciranja v ZDA, kjer 
skušam prikazati časovne spremembe v medijskem poročanju.  
2.1 HIPOTEZE 
Hg: V ZDA so volilne kampanje skrbno načrtovana politična in marketinška aktivnost, kjer 
poleg PR agencij pomembno vlogo igrajo tudi mediji.  
Poleg te splošne hipoteze s podhipotezami raziščem tudi bolj specifične pojave: 
H1: Družbena omrežja so radikalno spremenila način komuniciranja z volivci in imajo 
posledično vpliv na vse generacije volivcev, ne le mlajše populacije.   
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H2: Republikanski predsedniški kandidati v volilnih nastopih uporabljajo ostrejšo politično 
retoriko kot njihovi nasprotniki. 
H2: Demokratski predsedniški kandidati v volilnih nastopih uporabljajo enostavnejši jezik 
komuniciranja zaradi poskusa vplivanja na marginalne skupine.  
2.2 POJMOVNIK 
Za ustrezno in kompleksno razumevanje diplomskega dela je potrebno razumeti pojme, ki 
se tičejo ameriškega političnega sistema. V pojmovniku so razloženi pojmi, ki so bistveni pri 
razumevanju procesa izbire predsednika v ZDA.  
PREDSEDNIŠKE PRIMARNE STRANKARSKE VOLITVE (primaries) – volitve v katerih 
Američani vsake štiri leta v 30 – 45 volitvah izbirajo delegate, ki bodo izbirali predsedniške 
kandidate na strankarski konvenciji poleti pred volitvami (Kaid & Holtz-Bacha, 2007, str. 
651). Četudi obstaja možnost izbire delegatov prek zborovanj so tovrstne volitve poglavitni 
način izbire predsedniških kandidatov.  
STRANKARSKA ZBOROVANJA (caucuses) – v ameriškem političnem sistemu so 
strankarska zborovanja shod stranke, na katerem se določijo delegati (Kaid & Holtz-Bacha, 
2007, str. 350). Slednji nato na višjem nivoju (strankarski konvenciji) odločijo katerega 
kandidata podpre stranka. Uradni začetek izbire predsednika se več kot tri desetletja začne 
v zvezni državi Iowa. 
NEGATIVNA KAMPANJA – vsebuje sporočila, ki izzivajo ali napadajo protikandidata (Kaid 
& Holtz-Bacha, 2007, str. 488). Ker kandidati običajno uporabljajo vrsto različnih strategij 
pri izvajanju kampanj je njihova negativnost subjektivna. 
PREDSEDNIŠKO SOOČENJE – pričakovana institucija in ena izmed najpomembnejših 
oblik komuniciranja kandidatov z javnostjo (Kaid & Holtz-Bacha, 2007, str. 159).  
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3 RAZVOJ MEDIJEV V ZDA 
3.1 RAZVOJ ČASOPISOV 
3.1.1 ČASOPISI V ČASU KOLONIALNE AMERIKE 
V ZDA je sprva veljala britanska jurisdikcija, kar je pomenilo, da so britanski zakoni vplivali 
na razvoj novinarstva. Informacije so se širile redko in večinoma ustno. Benjamin Harris, 
pobegli tiskar iz Londona, je bil prvi, ki je natisnil časopis na področju britanskih ameriških 
kolonij. Časopis je nosil ime »Publick Occurences, Both Foreign and Domestick« in luč sveta 
je ugledal leta 1690 v Bostonu. Harris je imel namen, da bi časopis izdajali vsak mesec, 
vendar je bil takoj ukinjen, saj ga oblast ni podpirala. Štirinajst let kasneje je prav tako v 
Bostonu začel izhajati časopis »The Boston Newsletter«, ki je kot prvi uradni časopis 
večinoma poročal o informacijah iz Londona. Prvi neodvisni časopis z naslovom »New 
England Courant« so na ameriških tleh dobili leta 1721. Za njegovo izdajo je stal James 
Harris, brat Benjamina Harrisa (Merljak Zdovc, 2007, str. 32). 
V času kolonialne Amerike svoboda govora ni bila dopuščena, prav tako se ni smelo poročati 
o neuradnih informacijah. Navkljub temu se je pogosto dogajalo, da so pisci člankov 
kritizirali lokalne voditelje, ti pa so se na kritike odzivali tako, da so ukinjali časopise s 
tovrstnimi objavami. Avgusta leta 1734 (Olson, 2000, str. 223) je guverner William Cosby 
iz New Yorka tožil pisca satiričnih zgodb Johna Petra Zengerja, ker naj bi v časopisu »New 
York Weekly Journal« objavljal obrekovanja na njegov račun. Presenetljivo je porota 
presodila, da pisec ni kriv. Sodba je nato povzročila, da se je kmalu pojavilo več kot dvajset 
političnih satir v časopisih. Članki so bili večinoma uperjeni proti tedanjim lokalnim vladam 
in imperialnim uradnikom (Olson, 2000, str. 223). 
Predrevolucionarni čas je za kolonije pomenil še nekaj dodatnih korakov v smeri večje 
svobode govora v novinarstvu. Frasca (1988, str. 2−3) ocenjuje, da je eno izmed 
najpomembnejših vlog pri oblikovanju zgodnjih ameriških časopisnih mrež odigral eden 
izmed ustanovnih očetov ZDA, Benjamin Franklin. Franklin je nudil finančno podporo 
najpomembnejšim založnikom v času kolonialne Amerike in tako pomagal položiti temelje 
za tisk, ki je postajal vedno bolj liberalen. Tisk mu je predstavljal sredstvo za izražanje odlik 
in morale širši publiki.   
Burni čas revolucije med letoma 1775 in 1783 je prinesel nestabilnost na področju 
časopisnega novinarstva (Ward,  in  drugi,  2000), kar je povzročilo, da so bili proti koncu 
vojne skoraj manj uspešni kot na njenem začetku. Čeprav je njihovo število v tem času 
naraslo iz 37 na 43, jih je zgolj ducat uspelo obdržati redno izdajo, pa še ti so doživljali 
zamude zaradi pomanjkanja papirja ali sponzorstva. Težave z distribucijo časopisov je 
povzročala tudi poštna služba, saj je v času revolucije doživljala velike težave. Velik problem 
je predstavljalo tudi pomanjkljivo delovanje pisateljev, saj so ti bili zaradi revolucionarnih 
obveznosti zasedeni in jim čas ni dopuščal pisanja kolumn. Novice iz daljnih krajev so bile 
redke in manj obsežne, vendar pa se je glas o večjih dogodkih razširil izredno hitro. Novice 
6 
so potovale prek kurirjev in patriotskih organizacij in časopisi pogosto niso prehiteli novic, 
ki so se širile od ust do ust.   
Časnik »Salem  Gazette«  (Ward,  in  drugi,  2000)  je  med  vojno  poročal  o  uvodnem  
vojaškem  spopadu  pri Lexingtonu. Razkrival je detajle o požiganju in ropanju ter pisal 
hvalnice tedanji vojski. Po koncu vojne, ki je ZDA prinesla samostojnost, je bila spisana 
Deklaracija o samostojnosti. Kongres jo je objavil 6. julija leta 1776 v časopisu »Philadelphia 
Evening Post«. Njen ponatis je bil objavljen tudi v drugih časnikih, ki so jo pogosto objavili 
z zamudo ter v skrajšani obliki. Razmeroma majhen del osamosvojitvenega materiala je bilo 
možno najti  v časopisih. Občutek samostojnosti se je namreč v večji meri izražal v sloganih, 
pismih in pesmih. 
3.1.2 ČASOPISI PO OSAMOSVOJITVENI VOJNI 
Na čas po vojni in osamosvojitvi se marsikateri časopis ni zmogel prilagoditi (Ward, in drugi, 
2000), zato jih je kar nekaj prenehalo z izdajo. Med izjemami je bil »The Pennsylvania 
Gazette«, ki je doživel razcvet in leta 1784 postal prvi  dnevni  časopis. Neugodne razmere  
po vojni so bile posledica precej slabega stanja na področju pretoka informacij. Eden izmed 
glavnih krivcev je bil poštni sistem, ki ni nič izboljšal svojih storitev in posledično prejemal 
plačila za časopise z zamudami, oglaševalci pa so zato bili le redko zainteresirani za objavo 
oglasov. Pogosto je bila naklada časopisov zgolj v tisočinah. Časopisno jurisdikcijo v 
porevolucionarni Ameriki je urejal pokrajinski zakonik na področju dejanj zoper čast in dobro 
ime. Veljal pa je splošni konsenz proti zakonskim omejitvam na področju časopisja, zato so 
bili v glavnem svobodni. Njihov poglavitni interes po vojni je bil ustvariti narod iz 
nepovezane konfederacije in spodbuditi ameriški narodni ponos z občutkom pripadnosti. 
Druga najbolj poročana tema je bila ekonomija in poslovanje. Objavljali so tudi raznorazne 
zanimivosti in humoristične članke, da bi se čimbolj približali preprostejšemu sloju 
prebivalcem (Ward, in drugi, 2000). 
Za obdobje po vojni je značilen strankarski tisk (partisan press). Tisk je bil  tedaj politično 
angažiran, strankarsko obarvan in zelo pristranski. Časopisi so odprto izražali svojo 
pripadnost stranki, bodisi tedanji republikanski (danes demokratski) ali pa federalistični. 
Tedaj so v ZDA sprejeli ustavo in njen prvi amandma, ki zagotavlja svobodo govora in tiska. 
Ta amandma je postavil temelje za morebiti najbolj liberalno usmerjeno novinarsko 
zakonodajo izmed vseh držav. To je bil korak, ki je oblikoval lastnosti modernega časopisja 
(Merljak Zdovc, 2007, str. 33).  
3.1.3 RAZVOJ SAMOSTOJNEGA TISKA 
Začetek 19. stoletja je v ZDA zaradi številnih beguncev prinesel spremenjene družbene 
okoliščine in začel se je razvijati neodvisni tisk. Večinoma so se begunci zatekali v New York, 
zato je ta postal glavno središče razmaha časopisov. Na področju resnega tiska je bil prvi 
politično neodvisni časopis »New York Herald« (Merljak Zdovc, 2007, str. 45). Z izdajo je 
začel leta 1835, njegov založnik pa je bil James Gordon Bennett. 
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Informacije je posredoval v hitro berljivih in kratkih prispevkih. Za razvoj ameriških 
časopisov je bil Herald pomemben mejnik, saj se ni nagibal v nikakršno strankarsko 
usmerjenost, temveč je bil popolnoma neodvisen. V tem obdobju je s svojo izdajo začel tudi 
»New York Tribune«, ki je bil v lasti Horacea Greeleyja. Slednji je bil eden izmed prvih 
idealistov v vrstah ameriških novinarjev. Vsebinsko se je osredotočal na področje političnih 
mnenj, v katerih je pozival družbo proti suženjstvu. Najpomembnejši časopis za neodvisnost 
novinarstva je bil nedvomno New York Times. V začetku njegove izdaje v letu 1851 je bil 
zasenčen s strani Tribuna in Heralda, vendar se je kritično uveljavil pri razkritju (Merljak 
Zdovc, 2007, str. 61). Časopis je na splošno deloval v duhu sloganov: »Vse novice, ki jih je 
vredno objaviti« ter »Ne bomo vam kvarili apetita« in tako svojim bralcem obljubljal resno 
novinarstvo (Merljak Zdovc, 2007, str. 61). 
Razvoj časopisja pa ni povezan zgolj z razvojem tehnologije (Merljak Zdovc, 2007, str. 45). 
Porast ravni izobraženosti populacije je bil glavni razlog za milijonske naklade in veliko 
uspešnost časopisov.  
3.1.4 ŠIRJENJE SODOBNEGA ČASOPISA 
V prvi polovici 19. stoletja se je pojavil t. i. penny press – tisk, ki se prodaja za en peni 
(Merljak Zdovc, 2007, str. 46). Izraz zajema tip časopisov s senzacionalistično vsebino, ki 
je vzbudila zanimanje pri širši množici bralcev in se ni osredotočala zgolj na visoko 
izobraženo populacijo. Posledično sta izdajanje časopisov in oglaševanje v njih postali dobri 
naložbi, saj so jih brali tako rekoč vsi. Prvi primerek časopisa za en peni je bil »New York 
Sun«. Izdajo je pričel leta 1833, ustanovil pa ga je Benjamin H. Day. V tridesetih letih 19. 
stoletja so se začeli oblikovati zametki objektivnega novinarstva (Merljak Zdovc, 2007, str. 
46). Izdajatelji so namreč želeli objavljati poročila brez »barve« na jasen in specifičen način. 
Na razvoj ameriškega novinarstva je gotovo najbolj vplival Joseph Pulitzer, madžarski žid, 
ki je med drugim ustanovil tudi prestižno podiplomsko šolo za novinarstvo na univerzi 
Columbia (Merljak Zdovc, 2007, str. 62). Po prihodu v ZDA je opravljal nekaj del pri manjših 
časopisnih hišah, nato pa je kupil časopis »Dispatch«, ki ga je kasneje združil s časopisom 
»Post«, in nastal je »Louis Post Dispatch«, ki je postal eden pomembnejših ameriških 
dnevnih časopisov. Pulitzer je bil pristaš natančnega in poglobljenega poročanja.  
Alfred Harmsworth je ustvaril revolucijo v senzacionalističnemu tisku, saj je ustvaril prvi 
tabloid iz enega izmed Pulitzerjevih časopisov (Merljak Zdovc, 2007, str. 64). Prva izdaja je 
bila poskusno natisnjena leta 1900. Svoj časopis je nekoliko prilagodil, da bi ga približal 
širšim množicam. Prepolovil je format za lažje branje, uporabil je večje črke ter napolnil 
časopis z ilustracijami in s fotografijami. 
Medtem ko sta Pulitzer in Harmsworth bila pionirja senzacionalističnega tiska, je William 
Randolph Hearst razvil svojo najbolj grobo obliko, rumeni tisk (Merljak Zdovc, 2007, str. 
65). Hearst je zaslovel z razkrivanjem politične korupcije. Iz New Yorka v San Francisco mu 
je uspelo zvabiti mnoge ugledne novinarje in urednike. Ogromno je prispeval k razvoju 
novinarstva z novimi oblikami tehničnega in simetričnega urejanja naslova. Z dobičkom 
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»Examinerja« je kupil »Morning Journal« in njegov koncept oblikoval po principu 
senzacionalističnega tiska. Vsaka novica je dobila udaren naslov. V tem času se je zapletel 
v časopisno vojno s Pulitzerjem. V tej vojni sta oba nižala cene izvodov in objavljala 
senzacionalistične in celo bizarne prispevke, sčasoma celo popolne izmišljotine. Spopad med 
obema velikima imenoma časopisja je doživel vrhunec tik pred špansko-ameriško vojno 
(Merljak Zdovc, 2007, str. 68). Časopisi so nasploh močno prispevali k splošnemu stanju 
panike med populacijo. Ta je spodbudila kongres po potopu bojne ladje Maine k odobritvi 
sredstev za vojno med ZDA in Španijo (Merljak Zdovc, 2007, str. 62). Znana anekdota, ki 
ponazarja moč časopisnih veljakov v tem obdobju, se je zgodila med poročanjem o stanju 
na Kubi. Hearst je prek telegrama sporočil ilustratorju, naj izdela ilustracije o grozodejstvih, 
ki naj bi se tam dogajala. Ko je ilustrator sporočil, da se na Kubi nič spornega ne dogaja, je 
Hearst odvrnil, naj ilustrator poskrbi za ilustracije, on pa bo za vojno (Merljak Zdovc, 2007, 
str. 62). Ob kasnejši vojni s Kubo pa je bralce v njegovem časopisu čakal naslov: »Kako 
vam je všeč Journalova vojna?« (Merljak Zdovc, 2007, str. 62).   
Poleg informacijskega modela pisanja, ki ga je uporabljal »The New York Times«, ter 
modela zgodb senzacionalističnih časopisov, kot sta »World« in »Journal«, se je začel 
razvijati še tretji model novinarstva: literarni (Merljak Zdovc, 2007, str. 67). V svojih 
zgodbah so skušali odgovarjati na globlja vprašanja ter spodbujati razumevanje in ne 
zgražanja. Obdelovali so teme, ki jih objektivno novinarstvo ali reporterske zgodbe niso 
mogle, kot so na primer suženjstvo, prostitucija, ekonomska neenakost, rasizem, vojna in 
izkoriščanje. Na razvoj literarnega novinarstva so močno vplivale revije, ki so začele izhajati 
konec 19. stoletja. »Commercial Advertiser« je bil časopis, ki je najbolje predstavljal ta tip 
novinarstva. Svojo izdajo je pričel leta 1797. Najpomembnejši osebi tega modela 
novinarstva sta bili Lincoln Staffens in Abraham Cahan. Prvi je odkril korupcijo pri lokalnih 
politikih v St. Louisu. To je primer razkrivalnega novinarstva oz. »muckrakinga«, ki je bilo 
zelo zanimivo med bralci, vse dokler niso škandali okoli njih odstopili mesto prvi svetovni 
vojni (Merljak Zdovc, 2007, str. 89−90). 
Prva svetovna vojna je na področje časopisja prinesla vrnitev cenzure, saj je bilo v interesu 
vojske, da se ne razkrivajo različne tajnosti v časopisih. Področje novinarstva je med prvo 
svetovno vojno nadzorovala nova zakonodaja, med drugim tudi zakon o vohunstvu (Merljak 
Zdovc, 2007, str. 92). Vlada ZDA je v tem času ustanovila uradno agencijo za propagando, 
ki je časopisom predlagala katere informacije so primerne za objavo (Blanchard, 2013, str. 
377). 
Kmalu po tem, ko je bila objavljena prva fotografija leta 1839, je svet spoznal njeno 
vrednost. Prve fotografije so beležile pomembne dogodke, vojne ali oddaljene dežele in 
njihove prebivalce. V ZDA so fotografi spremljali raziskovalce, ki so se podajali na zahod 
(Merljak Zdovc, 2007, str. 99). Začetnik vključevanja fotografij v novinarske prispevke je bil 
Jacob A. Riis, ki je beležil razmere priseljencev na Manhattnu (Merljak Zdovc, 2007, str. 
100). Sčasoma so se razvile ilustrirane revije in najvplivnejša med njimi je bila tednik Life. 
Revija je prvič izšla leta 1936 s 96 stranmi fotografij v več kot milijonski nakladi. Moto revije, 
ki je izhajala vse do leta 1972, je bil: »Videti življenje, svet, biti priča velikim dogodkom, 
gledati obraze revnih in poteze ponosnih, videti nenavadne stvari« (Encyclopædia Britannica 
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v: Merljak Zdovc, 2007, str. 100). Bila je pionir fotožurnalizma in zgled mnogim drugim 
revijam. Fotografi, ki so delali za revijo »Life«, so spadali v svetovno elito na področju 
fotografije. Nekaj časa po izdaji so v reviji pričeli objavljati vedno več novinarskih besedil, 
pri čemer so bili pisci in uredniki vedno skrbno izbrani. Revija je s svojimi fotografijami želela 
narediti čim večji učinek na bralca, zato je bila njihova postavitev skrbno načrtovana. 
Kasneje se je razvila še dokumentarna fotografija, ki se je iz sovjetskega in nemškega 
novinarstva sčasoma preselila v ZDA in se uveljavila v reviji »Life« pa tudi v reviji »Look« 
(Merljak Zdovc, 2007, str. 105). Vlada F. D. Roosevelta je med gospodarsko krizo naročila 
fotografom, naj dokumentirajo življenja kmetovalcev, ki so se zaradi suše napotili v 
Kalifornijo (Merljak Zdovc, 2007, str. 105). 
Revije so v šestdesetih in sedemdesetih letih ponujale bolj zgoščeno predstavitev dogodkov 
(Merljak Zdovc, 2007, str. 153) Slavni »Time« je skušal na kratek in sistematičen način 
predstaviti svetovne dogodke, saj so bili njegovi ustvarjalci mnenja, da so ljudje omejeni s 
časom za poglobljeno prebiranje časopisov. Ustanovitelja revije sta na začetku izdajala 
samo skrajšane in prepisane prispevke iz drugih dnevnih časopisov (Merljak Zdovc, 2007, 
str. 154). S ciljem verodostojnosti objavljenih informacij so izdajatelji ustanovili lastno 
agencijo za zbiranje informacij. »Time« je sčasoma postal korporacija, ki je pričela izdajati 
številne publikacije (Merljak Zdovc, 2007, str. 154). Tedniku »Time« so sledili podobni tipi 
revij kot so »Newsweek« in »U.S. News & World Report« ter množične revije »Life's 
Reader's Digest« in »Saturday Evening Post« (Ferfila & Kos, 2002, str. 141). 
Pojav televizije je splošnim informativnim ilustriranim tednikom najbolj ogrozil obstoj. V 
sedemdesetih letih so se kot protiutež televiziji pojavile specializirane revije, ki so bile 
vsebinsko prilagojene ciljnim skupinam bralcev. Izdajale so jih bodisi medijske korporacije 
ali pa organizacije za svoje člane ali ljudi s podobnimi interesi. Zanje je značilno, da je 
naklada nižja, ampak se zanesljivo prodajo in oglaševalci točno vedo, kdo so njihovi 
potencialnim kupci. Znana specializirana revija je »People«, ki se osredotoča na ljudi, ki jih 
zanimajo slavne osebe (Merljak Zdovc, 2007, str. 154, 155). 
3.1.5 NOVI ŽURNALIZEM  
V šestdesetih letih prejšnjega stoletja je televizija bila praktično v vseh ameriških domovih. 
Družba se je pričela odmikati od materializma petdesetih let, ki je bil posledica splošnega 
pomanjkanja med vojno. Mladi so protestirali proti vietnamski vojni. Mirno protestiranje 
proti življenjskim razmeram ni več zaleglo, zato so mladi črnci pričeli s požiganjem getovskih 
naselij. Raven nasilja je v velemestih vedno bolj naraščala. Prevladovala je hipijevska 
kultura svetlih oblačil, dolgih las in svobodnega duha. Zaradi tovrstnih družbenih sprememb 
novinarji niso mogli več reagirati na družbeno dogajanje na tradicionalen način (Merljak 
Zdovc, 2007, str. 156). Začel se je razvijati novi žurnalizem, za katerega so značilna 
novinarska besedila, izdelana na subjektiven način. Gre za najpomembnejši vrh literarnega 
novinarstva, ki je prevladoval v dnevnikih in revijah, kot so »Rolling Stone«, »Harper's«, 
»Village Voice«. Utemeljitelj novega žurnalizma je Tom Wofle, med znanimi ustvarjalci pa 
je bilo moč najti naslednja velika imena: Norman Mailer, Truman Capote, Hunter S. 
Thompson, Gay Talese. Zanje je bila značilna uporaba literarnih tehnik za opisovanje 
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resničnih dogodkov. Tipičen primer je »The Electric Kool-Aid Acid Test«, ki ga je napisal 
Tom Wolfe (Eason, 1984, str. 55). 
3.1.6 UPAD IZDAJE ČASOPISOV 
Upad izdaje časopisov je pojav zadnjih par desetletij. Kaže se v zmanjšani prodaji časopisov, 
manjši količini oglaševanja in odpuščanju novinarjev (Saba 2009). Temu sta botrovala 
recesija in hiter preskok populacije na branje novic na internetu. Kabelska televizija je na 
področju političnega poročanja povzročila sprotno in senzacionalistično poročanje. Ko pa 
nastopi čas kampanj, so mediji veliko bolj reaktivni in dosti manj spodbujevalni do 
kandidatov. Saba navaja (Saba 2009), da je »The Washington Post« leta 1992 svetu 
predstavil kar 13 predsedniških kandidatov in jim pomagal ustvariti javni profil, medtem ko 
je leta 2008 to storil le trem. 
Terdiman (2009) medijem in novicam v prihodnje pripisuje svetlo prihodnost. Za razliko od 
tradicionalnega načina sporočanja, ko novica včasih potrebuje več dni, da se sploh prikaže 
v časopisih, internet poskrbi za sporočilo v pičlih sekundah. Kot primer navaja poročanje o 
političnih kampanjah. Leta 1992 je pisatelj, čigar predavanje povzema Terdiman, spremljal 
volitve prek televizijskih oddaj na CNN ter različnih časopisov in revij. Pogledal je vse 
predsedniške debate in njihove analize. Kljub temu da vsi mediji, ki so spremljali tedanjo 
debato, obstajajo še danes, je raven informiranja prek interneta neprimerljivo višja in 
učinkovitejša. Zaradi uporabe spletnih iskalnikov, blogov in socialnih omrežij postajajo 
posamezni novinarji konkurenčni medijskim hišam (Saba 2009). 
Časopisi so bili izrinjeni s strani interneta zaradi lažje in cenejše objave malih oglasov 
(Fitzgerald, 2009). Ameriški mali oglasnik »Craigslist« je od leta 2000 do 2007 ameriške 
časopise stal kar 5,4 milijarde dolarjev (Seamans & Zhu, 2013, str. 20). 
3.2 RAZVOJ RADIA 
3.2.1  IZUM RADIA 
Izum radia je posledica razvoja več različnih predhodnih izumov. Najpomembnejši izmed 
teh pa je izum brezžičnega telegrafa Guglielma Marconija (Garratt, 1994, str. 1−2). Radio 
je doživel prvo praktično uporabo v dvajsetem stoletju (Moore, 1992). Njegova prvotna 
uporaba je bila komuniciranje med ladjami, kmalu zatem pa je postal uporaben tudi za 
komuniciranje med bolj oddaljenimi relacijami. V tem času radia ni nihče povezoval s 
politiko, saj ta še ni bil dovolj uveljavljen. Pot prenosa političnih tem na valove radia je bila 
izredno počasna. Njen vstop v radio sega v čas vmesnih volitev iz leta 1906, ko je 
navigacijska linija Detroit & Cleveland pridobila njihove izide volitev in jih posredovala 
njihovim potnikom. Na radiju je bilo moč zaslediti politične teme v kasnejšem desetletju 
samo v amaterskih oblikah. KDKA, prva ameriška radijska postaja, je bila ustanovljena ravno 
v času splošnih volitev leta 1920, o katerih je tudi poročala. Povzročila je revolucijo na 
področju komuniciranja, saj je po njeni ustanovitvi pričelo oddajati več deset radijskih postaj 
in Američani so začeli množično kupovati radijske sprejemnike. Leta 1921 so kandidati za 
občinske volitve dobili možnost, da bi govorili na postaji KDKA, leto kasneje pa so isto 
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možnost dobili tudi kandidati za guvernerje in senatorje. Istega leta je začel predsednik 
Harding s političnimi govori prek radia. Po njegovi nenadni smrti leta 1923 je tradicijo 
govorov prek radia nadaljeval njegov naslednik Calvin Coolidge, vendar pa niso bili vsi 
politiki naklonjeni tovrstni tehnologiji. Ko so nekdanjemu državnemu sekretarju ZDA Elihu 
Rootu ponudili mikrofon, je vzkliknil, naj odnesejo to stvar proč, saj naj bi še lahko govoril 
z demokratom, ampak ne s to mrtvo rečjo (Moore, 1992). 
Ko so se predsedniške volitve leta 1924 začele približevati, so bili vsi osredotočeni na radio 
(Moore, 1992). Politični komiteji so bili ustanovljeni z namenom rezerviranja terminov na 
radiu. Revija »New Republic« je napovedala, da bo boj za predsedstvo potekal predvsem 
prek radia. William McAdoo, demokratski kandidat, je tisto leto celo zaprosil za licenco, da 
bi lahko imel postajo v svoji hiši v Los Angelesu, saj je želel izvajati svojo kampanjo prek 
radia kar v svoji dnevni sobi (Moore, 1992). 
Tridnevna republikanska konvencija, ki je predstavljala začetek kampanje leta 1924, je bila 
prvi politični dogodek, množično predvajan prek radia v ZDA (Moore, 1992). Šlo je za velik 
tehnični podvig, saj še nikoli doslej ni bila zgrajena taka povezava. Coolidge je bil nedvomni 
kandidat republikanske stranke in ni imel nikakršnih tekmecev, zato je bila konvencija 
dogodek brez kakršnekoli napetosti in zanimivosti. To je omogočilo enostaven prenos, zato 
so lahko izdajatelji programa izvedli prenos karseda popolno. Kljub dokaj dolgočasnemu 
dogajanju je prenos konvencije postal dramatičen dogodek. Šole so se celo zapirale z 
namenom, da bi ga učenci lahko poslušali, in dosežena je bila rekordna prodaja radijev. 
Nekoliko bolj zanimiv je bil prenos demokratske konvencije, saj demokratska stranka ni 
imela določenega kandidata in obetal se je boj med njimi. Demokratski narodni komite je 
celo zaposlil osebo, ki je bila določena za izvajanje cenzure in bi lahko v primeru spornosti 
izključila prenos. Ljudem je najbolj ostal v spominu govor mladega Franklina D. Roosevelta, 
saj je dobil pohvale na račun svojega glasu. Najhuje se je odrezal večkratni demokratski 
kandidat Jennings Bryan. Imel je namreč motečo navado, da je hodil po odru in njegov glas 
ni dosegel občinstva večino časa govora. Glasovanje za demokratskega kandidata je tisto 
leto predstavljalo dolg proces. Po 15 dneh in 103 glasovanjih so prišli do končnega 
kandidata Johna W. Davisa. Demokratska konvencija je dajala vtis teatralnega šova, a 
vendar je narod pozorno poslušal njihove politične vodje. Celo v newyorškem zaporu »Sing 
Sing« so zaporniki za ameriški državni praznik dobili dovoljenje poslušati politično dogajanje 
prek radija (Moore, 1992). 
Radiu je v tridesetih letih prejšnjega stoletja grozila nevarnost, saj so ga časopisi skušali 
izriniti iz obstoja s tem, da so želeli preprečiti njihovo oddajanje (Jackaway, 1994). To je le 
eden izmed primerov boja med starimi in novimi mediji. V večini primerov vedno zmaga 
nov medij in boj med časopisi in radiem ni bil izjema. V letu 1937 je povprečni poslušalec 
imel prižgan radijski sprejemnik kar 4 ure in 25 minut na dan (Marquis, 1983). Med najbolj 
priljubljene vsebine radia v tem času, ki ga imenujejo tudi zlati čas radia, sodijo limonadnice. 
Nekoliko kasneje so postali priljubljeni prenosi v živo z drugih koncev sveta, ki so s 
tehničnega in novinarskega vidika postali revolucionarni, saj so povzročili, da so novice na 
radiju prvič v zgodovini pritegnile več poslušalcev kot ostale zabavne vsebine. Kritje 
sprejema Münchenskega sporazuma je povzročilo premik v pogledu javnosti na radijske 
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novice. Univerza v Kaliforniji je odkrila, da je leta 1937 manj kot polovica javnosti dajala 
prednost radiu pred časopisi kot viru informacij, leta 1938, tik po dogajanju v Münchnu, pa 
je delež zrasel na dve tretjini.    
Nekdanji ameriški predsednik Franklin Delano Roosevelt je uvidel prednost radia in ga 
izkoristil v svoj prid ter organiziral nagovore ljudstvu prek radia, ki so se imenovali »fireside 
chats« (Craig, 2000, str. 156). Tovrstnih nagovorov je bilo 31 v njegovem 12-letnem 
mandatu. Na sporedu so bili ob dnevih, ko je radio poslušalo največ ljudi. Oddaje so 
večinoma trajale le 15 minut z namenom karseda majhnega omejevanja drugih radijskih 
oddaj. V času pred vojno je njegove oddaje poslušalo povprečno 18,4 % vseh poslušalcev 
radia, med časom vojne pa je odstotek narasel na 53,8.  
To obdobje imenujemo zlata doba radia (Sterling & Skretvedt, 2016), ki je trajala v 
tridesetih in štiridesetih letih prejšnjega stoletja. Takrat je komercialni radio postal del 
ameriškega vsakdana, saj je trpečemu narodu med ekonomsko krizo nudil zabavo. V času 
zlate dobe so pri oblikovanju programa imele glavno besedo oglaševalne agencije, saj so 
oblikovale program, najemale kader in sodelovale pri drugih odločitvah. Radio je omogočil, 
da je narod lahko spremljal dogajanje na frontah v 2. svetovni vojni in si tako nedvomno 
zagotovil pomembno vlogo v družbi. S koncem 2. svetovne vojne pa je prišla v uporabo 
komercialna televizija in prevzela ves talentiran kader radia, njegove poslušalce in dobiček 
od oglaševanja. Zlati dobi je sledilo obdobje radia prek frekvenčne modulacije (FM radia) v 
petdesetih letih.  
Edwin Armstrong je patentiral FM obliko radia leta 1933 (Slotten, 2000, str. 115−116). 
Poglavitni razlog za njen razvoj je bila želja, da odpravi problem statike, ki je povzročala 
preglavice do tedaj. FM radio oziroma analogni radio kodira oddajanje prek spreminjanja 
frekvenc valov, sprejemanje prek amplitudne modulacije (AM radio), do tedaj pa je 
spreminjalo le njihovo moč. Po patentiranju je Armstrong dobil podporo Radijske korporacije 
Amerike, da izboljša svoj sistem. Korporacija je Armstrongu dve leti kasneje zavrnila 
podporo, saj se je želela osredotočiti predvsem na eksperimentiranje s televizijo. Armstrong 
je po prekinitvi sodelovanja javnosti prvič predstavil FM-oddajanje leta 1935 na Inštitutu 
radijskih inženirjev. Požel je navdušenje občinstva, ki se na njegovo razočaranje ni prevedlo 
v takojšnjo splošno javno podporo. V komercialno uporabo je prišel v štiridesetih letih 
dvajsetega stoletja (Sterling, 2004, str. 977), naslednje desetletje pa je njegova uporaba 
začela stagnirati zaradi konkurence s strani televizije. Kljub temu je FM radio nadaljeval z 
rastjo v šestdesetih letih prejšnjega stoletja in v poznih sedemdesetih postal najbolj 
priljubljen način za poslušanje radia v ZDA. Leta 1979 je prvič v zgodovini število poslušalcev 
radia prek FM-oddajanja bilo večje od deleža prek AM-oddajanja (Sterling, 2004, str. 983), 
na koncu tisočletja pa je bil delež FM-poslušalcev kar 80 %.   
3.3 RAZVOJ TELEVIZIJE 
Televizija je električni prenos in sprejem vizualnih slik (Smith & Paterson, 1998, str. 9). Njen 
izum je plod dela in truda več 100 posameznikov, ki so delovali v različnem časovnem 
obdobju in na različnih geografskih področjih. Vsem je skupno, da jih je gnala želja, da bi 
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»videli čez obzorje«. Znanstveniki v 17. in 18. stoletju so odkrili, da lahko električni tok 
potuje prek določenih materialov in tako postavili temelj za izum televizije. Prvo praktično 
rešitev za pošiljanje instantnih sporočil je odkril Samuel P. B. Morse, ko je razvil telegraf. 
Izumitelji in znanstveniki za njim pa so poglobili in razširili uporabo njegovega izuma. V 
dvajsetih letih prejšnjega stoletja je tako pričel obstajati sistem premikajočih se slik. 
Prva omemba besede televizija se je zgodila leta 1900 (Smith & Paterson, 1998, str. 9), leta 
1908 pa so bili zgrajeni prvi trije televizijski sistemi. Prva svetovna vojna je povzročila, da 
je zanimanje za razvoj televizijske tehnologije upadlo, vendar pa je vojna prinesla velike 
napredke na področju komunikacij prek radia. Po vojni je zanimanje za televizijo vnovič 
zaživelo. V ZDA je leta 1922 Charles Francis Jenkins razvil patent za brezžično oddajanje 
slik, ki je za prenos slik uporabljal steklene prizme. V naslednjih letih je veliko raziskovalcev 
patentiralo več različic televizijskih aparatov, ki so nadgrajevali svoje predhodnike z 
dodajanjem različnih pripomočkov in tehnologij, kot so na primer aluminijasta folija, 
fotoelektrični materiali in vroča katoda (Smith & Paterson, 1998, str. 12−13). 
Pomemben izum, ki je botroval komercialnemu nastanku televizije, je bil izum ikonoskopa 
znanstvenika Zworykina (Smith & Paterson, 1998, str. 18), ki ga je leta 1933 predstavil v 
ZDA in kasneje še v Evropi. Razvoj na tem področju je pripomogel k temu, da se je prvič 
leta 1936 prenašal televizijski program, in sicer enajste olimpijske igre v Berlinu. Večina 
prenosa je bila na voljo za ogled v olimpijski vasi ter v nekaterih teatrih po mestu. Slika je 
bila nestabilna in nerazločna. 
Druga svetovna vojna je tako kot prva ustavila razvoj televizije, vendar je nekaj let po 
njenem koncu bila zabeležena prodaja televizijskih sprejemnikov (Smith & Paterson, 1998, 
str. 24). Bilo jih je le 60.000, in to večinoma v domovih bogatejših družin in v barih. 
Komercialna televizija v ZDA je postala pomemben ekonomski akter v petdesetih letih 
prejšnjega stoletja (Smith & Paterson, 1998, str. 23). Regulacija televizijskega oddajanja je 
bila osnovana na principih, da je licenca za oddajanje privilegij in ne pravica. Morala je 
delovati na osnovi javnega interesa ter ščititi lastniške pravice zasebnih televizijskih 
operaterjev. Družine s srednjimi in nižjimi dohodki so širši dostop do televizije dobile šele 
okoli leta 1955. Sprememba demografskega profila gledalstva je zahtevala tudi drugačne 
vsebine in večje število gledalcev je botrovalo k temu, da je bilo ustvarjenih več programskih 
vsebin. To dobo v televizijskem času so zaznamovale tendence po reguliranju vsebine 
programa, vprašanja o primernosti programa in politični pritiski v televizijski industriji. 
Hladna vojna je zaznamovala tudi ameriško televizijo, saj so se nekateri kritiki zbali, da bi 
bilo moč prek televizije ameriškim gledalcem predvajati komunistično propagando (Smith & 
Paterson, 1998, str. 23−29).  
Ameriško televizijo je močno zaznamovala iniciativa, da bi postali televizijski kanali plačljivi 
(Smith & Paterson, 1998, str. 31). Iniciativa je prihajala iz Hollywooda in narejenih je bilo 
veliko raziskav o občutljivosti gledalstva na plačljive vsebine. Širša javnost in interesne 
skupine so dvignile veliko prahu o tej temi, saj se marsikomu ni zdelo pravično, da bi bila 
televizija plačljiva po tem, ko so Američani do takrat porabili kar 13 milijard ameriških 
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dolarjev za nakup televizijskih sprejemnikov. Hollywood je zato do sedemdesetih let 
prejšnjega stoletja opustil idejo plačljive televizije (Smith & Paterson, 1998, str. 32).  
Televizija je doživela začetek svoje zlate dobe v petdesetih letih (Smith & Patterson, 1998, 
str. 153). Televizijska produkcija je bila centrirana v New Yorku in talente za svoje nastope 
je jemala z Broadwayja. Ogromno igralskih in producentskih talentov je bilo odkritih v tem 
času. To je bilo tudi obdobje razcveta hollywoodske industrije. 
Barvna televizija je bila dvakrat predstavljena ameriški javnosti (Butler, 2012, str. 270). 
Prvič jo je predstavil CBS leta 1952, vendar je bila isto leto prodaja sprejemnikov ustavljena. 
Druga predstavitev pa je bila leta 1954, ko je RCA predstavil barvne sprejemnike za domove. 
Barvna televizija je potrebovala več kot desetletje, da je dosegla širši sprejem v domovih, 
saj je šele leta 1966 prevladala nad črno-belo televizijo. 
Na začetku televizijske zgodovine je bilo le nekaj deset televizijskih postaj, kasneje pa jih 
je bilo na stotine (Ferfila & Kos, 2002, str. 141). Skoraj vsi kanali so bili povezani z enim 
izmed treh osrednjih televizijskih omrežij − ABC (American Broadcasting Company), NBC 
(National Broadcasting Company) in CBS (Columbia Broadcasting system). Omrežja so 
proizvedla večino predvajanega programa, na primer informativni program, ki je bil leta 
1963 podaljšan s 15 na 30 minut in bil predvajan v zgodnjih večernih urah. Takrat je tudi 
postal primarni vir novic vseh Američanov.  
Odstotek gospodinjstev v ZDA, ki si lastijo televizijske sprejemnike, je leta 2011 prvič v 
zgodovini padel z 98,9 % na 96,7 % (Stelter, 2011). Prvi razlog za upad je revščina in s 
tem nezmožnost kupovanja sprejemnikov ogroženih gospodinjstev, drugi pa je odločitev 
mlajših generacij, da bodo gledale filme in televizijske serije prek računalnika. Kayany in 
Yelsma (2000, str. 227) upad uporabe televizije pripisujeta uporabi spletnih medijev. Kritiki 
kljub upadu trdijo, da je ameriška televizija zadnjih nekaj let v novi zlati dobi zaradi obilice 
novih serij, ki so kritično priznane in izjemno priljubljene (Carr, 2014). 
3.4 RAZVOJ INTERNETA IN DRUŽBENIH OMREŽIJ 
Obstoj interneta pogojuje nekaj prejšnjih izumov, brez katerih ga sploh ne bi bilo (Gromov, 
1998). Prvi pomemben mejnik v času pred internetom je bila postavitev transatlantskega 
telegrafskega kabla leta 1858. Postavljen je bil z namenom instantnih sporočil prek oceana. 
Predpogoje za razvoj interneta je omogočil tudi izstrel sovjetskega satelita Sputnik, saj je 
po tej akciji Sovjetske zveze tedanji ameriški predsednik Eisenhower uvidel potrebo po 
ustanovitvi agencije ARPA, ki se danes imenuje Agencija za napredne obrambne analize 
ZDA. Sprva je agencija razvila prvi uspešen vesoljski satelit, nato pa je svoj trud usmerila v 
gradnjo računalniških omrežij in komunikacijske tehnologije. Vodstvo agencije se je 
osredotočilo predvsem na to, da bi vojska lahko bolje izkoristila računalniško tehnologijo. 
Leta 1969 so na univerzi v Stanfordu razvili prve logaritme in zgradili Interface Message 
Processor (IMP), ki je povezoval štiri lokacije in med njimi pošiljal podatke. Kasneje je bil 
način uporabe IMP-tehnologije predstavljen tudi javnosti. Leta 1972 so se vzpostavile prve 
mednarodne povezave prek ARPANET, leto kasneje pa še prek Enthernet kablov. V tem 
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času se je oblikoval internet, kot ga poznamo danes. V poznih sedemdesetih letih se je 
začela razvijati elektronska pošta, ena izmed njenih prvih uporabnic je bila kraljica Elizabeta. 
Osemdeseta leta so bila zaznamovana z ogromno rastjo števila strežnikov, kajti s 100 
strežnikov leta 1977 je njihova količina zrasla na 1.000 leta 1984 in kasneje na ogromnih 
100.000 leta 1989. Leta 1991 je bil razvit WWW, do leta 1997 pa je bilo takih strani kar 
milijon (Gromov, 1998).  
Obstoj spletnih strani je botroval razvoju družbenih omrežij, ki so se za predsedniške 
kampanje izkazala za izredno pomembna. Družbena omrežja so definirana kot spletna 
storitev, ki omogoča posameznikom, da ustvarijo profil, ki je bodisi javen ali pa delno javen, 
sestavijo seznam drugih uporabnikov, s katerimi so povezani, in da imajo možnost, da se 
jim prikazujejo in pretakajo njihovi seznami povezav ter povezave drugih, ki uporabljajo 
družbeno omrežje (Ellison, 2007, str. 211). »Classmates.com« je bila prva spletna stran, ki 
je uporabnikom omogočala, da se povezujejo med seboj, vendar pa ni izpolnjevala vseh 
pogojev, ki definirajo družbeno omrežje (Ellison, 2007, str. 214). Leta 1997 je bila 
ustvarjena stran »SixDegrees.com«, ki pa je bila prva, ki je uporabnikom dovoljevala 
možnost, da si med seboj delijo spletne povezave. Izpolnjevala je vse kriterije, ki definirajo 
družbeno omrežje. V zgodovini družbenih omrežij imajo največji pomen strani »Friendster«, 
»Myspace« in »Facebook«. Pred časom Friendsterja so se v svetu družbenih omrežij med 
seboj povezovali ljudje, ki so se že poznali, Friendster pa je služil za iskanje novih prijateljev. 
Velik vzpon v številu družbenih omrežij je bil leta 2003. V tem času so bile ustanovljene 
strani, kot so »LinkedIn«, »Xing«, »Dogster«, »Couchsurfing«, »LastFM«, »Flickr«, 
»YouTube«, »Orkut«, »MSN spaces« in »MySpace«. Slednji je bil izredno zanimiv zaradi 
možnosti personalizacije strani uporabnikov (Ellison, 2007, str. 215) in povezovanja 
glasbenih skupin s širšo populacijo (Ellison, 2007, str. 217). Facebook je bil ustanovljen leta 
2004. Sprva je ekskluzivno ponujal storitve tistim, ki so obiskovali Harvard ali pa imeli 
harvardski e-poštni naslov (Ellison, 2007, str. 218). Kasneje je bil omogočen dostop tudi 
srednješolcem in profesionalcem, ki so delali v korporacijskih omrežjih, sčasoma pa se je 
razširil na celotno populacijo. Ker družbena omrežja v zadnjem času konstantno kažejo 
trend naraščanja uporabe, podjetja vlagajo vedno več časa in denarja v njihovo ustvarjanje. 
Podjetjem so začeli slediti tudi politiki.  
Prvič je bil internet za namene predsedniških kampanj uporabljen leta 1996 (Pollard, 
Chesebro & Studinski, 2009, str. 576), vendar je služil zgolj kot brošura za podajanje 
informacij volivcem. Uporabilo ga je zgolj nekaj kandidatov in ni nikakršnih dokazov, da bi 
kaj dosti vplival na izid volitev. Bush in Al Gore sta oba imela spletno stran v svojih 
kampanjah leta 2000 (Endres & Warnick, 2004, str. 68). Štiri leta kasneje pa je imelo 
kampanjsko spletno stran kar 10 kandidatov.  
Pionir uporabe socialnih omrežij za namen predsedniške kampanje je bil Howard Dean, 
demokratski guverner, ki je kandidiral za predsednika leta 2004 (Wolf, 2004). Potencialne 
volivce je apeliral prek spletne strani »Meetup«, ki mu je omogočila, da je za kampanjo 
pridobil rekordno vsoto denarja prek interneta, služila pa mu je tudi za organizacijo 
prostovoljcev, ki iščejo potencialne volivce, delijo letake in izvajajo sestanke. S svojo 
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strategijo je osvojil naklonjenost internetnih navdušencev, vendar mu na koncu vendarle ni 
uspelo zmagati v preliminarnih volitvah.   
Barack Obama se je po mnenju političnih komentatorjev v svoji kampanji zgledoval 
predvsem po Deanu (Berman, 2008), le da je bil njegov pristop veliko bolj nadgrajen in 
posledično tudi uspešen. Predsedniška kampanja leta 2008 je bila prva, ki se je odvijala v 
svetu socialnih omrežij in strani, kot so YouTube, Facebook, MySpace in različnih političnih 
blogov (Hanson, in drugi, 2010, str. 585). Brez tovrstnih strani Obama najbrž sploh ne bi 
postal uspešen kandidat proti nasprotnikom, saj ne bi imel platforme, prek katere bi se 
povezal s svojim občinstvom, pridobil donacije in jih prepričal, da ga podpirajo. V ključnem 
trenutku njegove kampanje se je znatno število njegovih podpornikov pridružilo njegovemu 
družbenemu omrežju www.my.barackobama.com oziroma »MyBo« (Talbot, 2008), ki je 
omogočalo sistematično organiziranje praktičnih vidikov kampanje. MyBo je učvrstil volilno 
disciplino privržencev in mu prinesel dobršno prednost. Vsi tedanji kandidati so sicer 
uporabljali spletne strani, družbena omrežja in druga orodja za zbiranje sredstev prek 
interneta, vendar je Obama ta sredstva postavil v središče svoje kampanje in se nanje 
najbolj zanašal.  
Aronson (2012, str. 148) pravi, da obstajajo podobnosti med kampanjo predsednika 
Obame, ki je na inovativen način uporabil internet leta 2008, ter Kennedyja, ki je prvi 
uporabil televizijo. Novi mediji pa so zelo različni od tistih v preteklosti ravno zaradi večjega 
obsega in hitrosti komunikacije. Uporaba internetnih medijev omogoča doseganje mlajših 
volivcev, vendar pa vpliv spletnih strani, kot je Facebook, na politično kulturo mladih 
volivcev še ni popolnoma jasen (Aronson, 2012, str. 148). 
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4 POSTOPEK IZVOLITVE PREDSEDNIKA IN POTEK 
PREDSEDNIŠKE KAMPANJE 
Američani vsaka štiri leta volijo svojega predsednika in podpredsednika (Briški, 2009, str. 
45). Postopek izbire kandidatov se začne veliko pred dejanskimi volitvami, saj je za ameriški 
politični sistem značilna tako imenovana permanentna kampanja. Zanjo je značilno, da se 
kampanja za prihodnje volitve začne takoj, ko se prejšnja konča. Fiorina in Peterson (v: 
Briški, 2009, str. 45−46) navajata, da je stanje tako iz številnih razlogov, med drugim 
neujemanja volilnih dni, razpada strankarskih organizacij, velike razširjenosti primarnih 
strankarskih volitev, razvoja množičnega komuniciranja, velike količine interesnih skupin, 
porasti anketiranj ter vedno večje potrebe po denarju. 
4.1 POSTOPEK IZVOLITVE PREDSEDNIKA 
Ameriške predsednike se izbere na način, ki je razdeljen na dva dela (Briški, 2009, str. 46). 
Najprej velika politična stranka nominira kandidate. Izvajajo se primarne strankarske 
volitve, ki nastopijo pred splošnimi volitvami. Njihov rezultat določi strankarske kandidate, 
ki zastopajo stranko. Po določitvi kandidatov je čas za splošne volitve. Način strankarskega 
nominiranja se je skozi ameriško zgodovino večkrat spremenil. Sprva so kandidate izbrali 
na kongresnih zborovanjih (1800−1824), nato na nacionalni konvenciji (1832−1908) in 
nazadnje še po mešanem sistemu (1912−1968). Od leta 1972 pa je v uporabi sodoben 
način primarnih strankarskih volitev. V mnogih zveznih državah lahko na teh volitvah oddajo 
svoj glas zgolj predhodno registrirani člani strank, kar botruje njihovi nižji udeležbi. V 
ameriški ustavi sicer ni predviden proces nominacij večjih strank, temveč zgolj splošne 
volitve in elektorski način izbire predsednika, kajti ustanovni očetje ZDA niso bili naklonjeni 
strankam (Briški, 2009, str. 47). Nedorečenost na tem področju pa je povzročila nenehno 
improvizacijo in spreminjanje pravil. McCormick (McCormick v: Briški, 2009, str. 47) trdi, da 
ni bil nikoli noben del ustave bolj kritiziran, nedoločen, manj reguliran in nagnjen k 
improvizaciji kot ravno način za izbiro predsednika.   
4.1.1 DOLOČITEV STANKARSKEGA KANDIDATA 
Dandanes v ZDA obstajajo trije različni tipi primarnih strankarskih volitev (Briški, 2009, str. 
62): 
 predsedniške primarne strankarske volitve (angl. primaries), 
 zborovanja oziroma konvencije (angl. caucus), 
 kombinacija obeh. 
V ZDA obstaja več tipov primarnih strankarskih volitev, ki se med seboj razlikujejo glede na 
različne dejavnike (Briški, 2009, str. 62−64). Različni tipi imajo drugačna pravila 
sodelovanja, saj obstaja bodisi odprt način volitev, napol odprt, zaprt in napol zaprt. Odprte 
volitve dovoljujejo, da se registrirani volivci lahko, kljub temu da so registrirani pri eni 
stranki, udeležijo katerihkoli drugih strankarskih volitev. Zaprt tip volitev predvideva 
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glasovanje volivcev pri tisti stranki, pri kateri so registrirani. Med primarnimi volitvami 
obstajajo tudi razlike v načinu razporeditve delegatov med kandidati glede na glas ljudstva. 
Zmagovalec lahko bodisi pobere vse ali pa se med kandidate proporcionalno razdeli glasove. 
Demokratska stranka uporablja proporcionalni način delitve tistim kandidatom, ki so 
presegli 15 % prag, republikanska stranka pa prepušča izbiro načina razporeditve 
posameznim zveznim državam. Poleg tega ločimo tudi dva načina delitve območja, ki ga 
pokrije primarna strankarska volitev. Te lahko potekajo na celotnem območju zvezne države 
ali pa se razdelijo na posamezna kongresna okrožja. 
Za zborovanje oziroma konvencijo je značilno, da volivci ne izbirajo delegatov z oddanim 
glasom kot na primarnih strankarskih volitvah, temveč se organizirajo strankarska 
zborovanja, kjer se spodbudi privržence kandidatov, da spregovorijo, kakšna je njihova 
izbira, nato pa sledi glasovanje, ki določi, kdo se bo udeležil strankarskih konvencij v vlogi 
delegata (Briški, 2009, str. 69). Na tej konvenciji se izberejo delegati za naslednjo stopnjo 
konvencij, vse do državne ravni, ko so delegati dokončno razporejeni med kandidate. Ker 
je proces večstopenjski, traja od januarja do junija v letu volitev. Poleg tega, da izražajo 
podporo kandidatu, zborovanja služijo tudi višanju ravni strankarske samozavesti. Večinoma 
so zaprtega tipa, obstajajo pa tudi odprti tipi. Sodobnim nacionalnim konvencijam očitajo, 
da jim mediji postavljajo agendo (Briški, 2009, str. 205). Večkrat se jih udeležijo zvezdniki 
in poslovneži, da bi pritegnili gledalce. Medijska pokritost pa (Biški, 2009, str. 207) lahko 
kandidatom celo škodi, kot se je to zgodilo leta 1968, ko je demokratom upadel ugled.   
Tradicionalno poteka prvo zborovanje v volilnem letu v zvezni državi Iowa, prve primarne 
volitve pa v New Hampshiru (Briški, 2009, str. 73). 
Tabela 1: Način izbora delegatov v demokratski stranki leta 2016 




Zborovanja oziroma konvencija 19 
Kombinirani način 1 
Vir: The Green Papers (2016) 
4.2  PREDSEDNIŠKA KAMPANJA 
4.2.1 POMEN IN VODSTVO PREDSEDNIŠKE KAMPANJE 
Pomen kampanje po mnenju Ferfile (v: Ferfila & Kos, 2002, str. 186) izhaja iz vojaške 
terminologije. Kampanjo naj bi se izvajalo z namenom doseganja določenega rezultata. 
Nekoč je bil učinek medijev zanemarljiv, saj se je volilno vedenje odločalo na podlagi 
značilnosti državljanov, torej tega, kako se identificirajo in kako medsebojno komunicirajo, 
danes pa so rezultati volitev bolj nepredvidljivi. Posledično so prostovoljci, ki so bili nekdaj 
v vodstvu kampanj, svoje mesto prepustili profesionalcem, in sicer svetovalcem, 
raziskovalcem javnega mnenja, nabiralcem denarja, piscem govorov in marketinškemu 
osebju.  
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Politični svetovalci se ukvarjajo predvsem z mediji in novimi komunikacijskimi tehnologijami, 
njihova pomembna naloga pa je tudi izdelava načrta kampanje, ki mora vsebovati vse 
temeljne informacije o značilnostih okrožja, demografiji, značilnostih občinstva, strategiji in 
taktiki ter virih in osebju. Načrt kampanje je v bistvu urnik dela, ki določi, kdo v kampanji 
ima kakšno nalogo in kakšen je časovni cilj njihove uresničitve (Ferfila & Kos, 2002, str. 
186). Pogosto so v predsedniških kampanjah svetovalci zaposleni z namenom izdelave 
sporočila kampanje (Johnson, 2010, str. 8). Ogromen delež kampanjskih financ je 
namenjen svetovalnim podjetjem, ki interpretirajo anketne rezultate, oblikujejo politične 
oglase in kampanjske teme, ki vsebujejo sporočila z velikim potencialom vplivanja na 
potencialne volivce. 
4.2.2 TEME IN STRATEGIJA KAMPANJE 
Volilni štab kandidata opredeli, na kakšen način se bodo lotili kampanje (Vreg, 2000, str. 
166). Najprej se določi glavna usmeritev in glavna tema kampanje in nato še podteme in 
gesla. Bistvo glavne usmeritve je določitev okvira govorniških nastopov. Slogan, ki ga 
kampanja izbere, je sredstvo, s katerim se volivci orientirajo. V tej fazi se sprejme odločitev, 
ali se bo kampanja nanašala na splošne cilje javnosti ali pa bo skušala na svojo stran 
pridobiti bolj privlačne skupine s posebnimi cilji. Pri izbiri tem, stališč in jezika kampanje 
morajo kampanjski delavci skrbeti za koherentnost in konstantnost sporočil.  
Riker meni, da kandidati izberejo svoje sporočilo kampanje na podlagi tistih tem, v katerih 
lahko prevladajo nasprotnika (Riker v: Vavreck, 2009, str. 26), Petrocik pa trdi, da je 
sporočilo izbrano na podlagi tem, v katerih je kandidat bolj razgledan v primerjavi z 
nasprotnikom (Petrocik v: Vavreck, 2009, str. 26). Na ameriškem Inštitutu za vodenje 
kampanj poudarjajo, da je pri izbiri sporočila kandidata najpomembnejše to, da ne sme 
nasprotovati podobi in značilnostim kandidata (Vavreck, 2009, str. 26). Če je torej kandidat 
mlad, njegova kampanja ne sme sloneti na poudarjanju izkušenj in modrosti, prav tako se 
mora sporočilo kampanje ujemati z imidžem, ki ga kandidat predstavlja svetu.  
Tema kampanje je učinkovitejša, če je splošno vključujoča (Burton, Miller & Shea, 2015, 
str. 109). Preveč specifična gesla so lahko napaka v kampanji. Kandidat, ki se na primer 
predstavlja kot »okoljevarstveni vodja«, zanemari druge vidike svojih sposobnosti. Bolje bi 
bilo, če bi se predstavil recimo kot »kandidat, ki skrbi za prihodnost«. Status kandidata je 
izjemno pomemben pri izbiri teme kampanje (Burton, Miller & Shea, 2015, str. 109). 
Predsedniki ponavljalci, izzivalci in novi kandidati morajo izbrati njim ustrezne teme. Tema 
Baracka Obame v njegovi prvi kandidaturi je bila »sprememba«. V drugi kandidaturi ni klical 
po spremembi, saj bi to lahko impliciralo zahtevo po lastni odstavitvi. Simbolične teme, ki 
jih kandidati ponavljalci uporabljajo, so: moč, integriteta, sposobnost, legitimnost in 
izkušnje. Izzivalci zahtevajo spremembe starih navad in napad (Burton, Miller & Shea, 2015, 
str. 110).  
Najbolj uporabljane teme v času primarnih strankarskih volitev leta 2016 so bile tako za 
demokrate kot republikance delovna mesta in ekonomija, ugotavlja Grammarly (Joki, 2016). 
Republikanci so pozornost dajali tudi na davke in imigracijo. Demokrati so svojo energijo 
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usmerili v zdravstveno varnost in izobrazbo. Te teme ne odstopajo od pričakovanj, saj se 
ideološko ujemajo s strankarsko usmeritvijo. 
Po splošni fazi določitve glavne usmeritve in glavne teme kampanje sledi še določitev 
posameznih osi oziroma okvirov kampanje (Vreg, 2000, str. 171−172):  
 ideološki okvir – uveljavi se že znana ideološka razlika med levico in desnico, 
 politična os – osnovni koncepti, na katerih temelji kampanja (narodna enotnost, 
reforme, obnove države itd.), 
 prezentacijska os – cilj kampanje je predstaviti (prezentirati) kandidata, 
 tematska os – kandidat s svojo tematiko obrazloži svoja stališča o pomembnih 
tematikah. 
Po raziskavi pa množični mediji posvečajo 60 % svojega časa poročanju o osebnosti in 
imidžu kandidatov in le 40 % tematiki njegove kampanje (Vreg, 2000, str. 172). 
Pri izvajanju političnega marketinga sta pomembni dve zaporedni fazi: spreminjanje javne 
podobe (imidža) kandidata in zagotavljanje soglasnosti volivcev (Vreg, 2000, str. 167). 
Imidž politika se dopolnjuje s pojavljanjem v javnosti in z intervjuji o zasebnem življenju 
(Vreg, 2000, str. 169). Najuspešneje se soglasnost volivcev zagotovi s kampanjo, ki 
vključuje trkanje na vrata, telefonske klice in direktno pošto (Enos & Fowler, 2016, str. 14). 
4.2.2.1 KANDIDATI PONAVLJALCI  
Kandidat za predsedstvo, ki že zaseda predsedniško mesto (angl. incumbent), ubere 
drugačen tip strategije kot novinec ali izzivalec (Ferfila & Kos, 2002, str. 206). Večina 
strategij ponavljalca skuša prikazati moč institucije predsednika, zato ima ta kandidat več 
možnosti za uspešno kampanjo. Vnovično izvolitev si skuša zagotoviti s tem, da se obkroži 
s simboli svojega položaja. Na tak način volilnemu telesu prikazuje svojo moč in večino 
(Ferfila & Kos, 2002, str. 206). 
Predsedniki imajo na razpolago vse medije (Ferfila & Kos, 2002, str. 207). Na hiter način in 
zlahka ustvarijo dogodke, ki jih izkoristijo za medijsko pokritost. Ko izvajajo volilne 
kampanje, postavijo mnogo oseb na nove položaje. S tem pridobivajo vplivne privržence in 
podporo javnih uslužbencev. Vnovično izvolitev si predsedniki pomagajo zagotoviti z obiski 
tujih svetovnih voditeljev. Tako dejanje jih prikaže v spoštljivi in pomembni vlogi. 
Predsedniki imajo tudi možnost manipuliranja gospodarskega in političnega dogajanja 
(Ferfila & Kos, 2002, str. 208). Če želijo preusmeriti pozornost s kakšnega dogodka, 
ustvarijo vzporedni psevdodogodek, na katerega se nato preusmeri vsa pozornost.  
Predsedniki ponavljalci v boj za predsedniški položaj vstopijo kasneje kot drugi kandidati 
(Ferfila & Kos, 2002, str. 208). Želijo narediti vtis, kot da so vzvišeni nad spopadi in 
obrekovanji v kampanji.  
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4.2.2.2 KANDIDATI IZZIVALCI 
Kandidatu, ki izziva sedečega predsednika, preostane edino strategija ofenzivnosti (Ferfila 
& Kos, 2002, str. 209). Iz vsake predsedniške poteze se norčuje, jo preverja in jo 
problematizira. Ponudi lahko svojo rešitev, ki je običajno zelo splošna. Tako se izogne 
kritikam.  
4.2.3 POMEN NOVIH OBRAZOV V VOLILNI TEKMI 
Izvolitev prvega temnopoltega predsednika v ZDA je bila zgodovinski trenutek v ameriški 
zgodovini. Augoustinos in De Garis (2012, str. 564) trdita, da je Barack Obama načrtno 
razvil in vključil svojo socialno identiteto v politični diskurz. Najbolj razglabljana tema 
njegove identitete je njegova rasa. Že sam je v svojem govoru leta 2008 pripomnil, da je 
bil pogosto kritiziran zaradi tega, ker je premalo ali preveč temnopolt. Mnogi pisci z afriškimi 
koreninami so opominjali na dejstvo, da si Obama, sin bele matere in kenijskega očeta, ne 
deli skupne preteklosti s temnopoltimi v Ameriki. Kljub temu mu je njegova mešana rasa 
prinesla prednost tako med temnopoltimi kot med belimi volivci (Augoustinos & De Garis, 
2012, str. 564). Slednji so ga smatrali kot kandidata, ki je presegel raso. V njihovih očeh 
namreč ni bil temnopolt kandidat, ampak preprosto ameriški kandidat. Kljub temu da je 
imel mnogo preprek in dilem pri načinu svoje predstavitve, mu je njegova kompleksna 
socialna identiteta omogočila retorične vire, ki so pripomogli, da se priljubi vedno bolj 
kompleksnemu in kulturno raznolikemu volilnemu telesu.  
Tudi ženske kandidatke imajo v kandidaturi za položaje določeno prednost zaradi novitete 
svoje identitete. Raziskava kandidatur kandidatk Elizabeth Dole, Claire McCaskill, Hillary 
Clinton in Sarah Palin med letoma 1999 in 2008 je pokazala, da je kandidatura ženskih 
kandidatk bolj medijsko pokrita kot kandidatura njihovih moških nasprotnikov (Meeks, 2012, 
str. 183).  
4.2.4 NEGATIVNA KAMPANJA 
Raziskovalci pojmujejo politično sporočilo kot negativno in potencialno škodljivo, če vsebuje 
katerokoli obliko izziva ali napada na kandidata (Pinkleton, 2007, str. 488). V praksi 
kandidati uporabijo mešanico sporočilnih strategij v času volitev. Percepcija negativnosti pa 
je subjektivna v očeh posameznikov. Nekateri bi na primer označili politični oglas kot 
negativen, tudi če se zgolj poziva nasprotnika, da pojasni svoje mnenje o neki zadevi. 
Raziskave dokazujejo tudi, da volivci smatrajo oglas kot pravičen in resničen, če podpira 
političnega kandidata, ki so mu naklonjeni. Obratno so mnenja, da je oglas negativen in 
neresničen, če napada njim ljubšega kandidata. 
Kljub strahom strokovnjakov, da negativne kampanje negativno vplivajo na politično 
participacijo, jih kampanje še vedno rade uporabljajo (Pinkleton, 2007, str. 488). Razlog je 
v tem, da so negativne kampanje lahko zelo učinkovite. Ljudje so bolj nagnjeni k temu, da 
negativne informacije nanje naredijo večji vtis. Kandidati, ki so bili žrtev negativnih 
kampanj, so pogosteje označeni kot manj kvalificirani, iskreni, resni in uspešni. Tisti, ki so 
nezadovoljni z delom predsednika, glasujejo v večji meri kot tisti, ki so zadovoljni z njim.  
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Raziskava televizijskega oglaševanja v času predsedniških kampanj med letoma 1960 in 
1988 je pokazala, da se v tem času negativnost oglasov ni povečala (Kaid & Johnston, 1991, 
str. 53). To, kar razlikuje negativno in pozitivno kampanjo, ni strankarska pripadnost, ampak 
apel na strahove volivcev. Oglas Johnsona leta 1964 z imenom »Daisy Girl« je Američane s 
svojo vsebino opominjal na strahove, da je Goldwater nestabilen in z lahkoto pripravljen 
uporabiti atomsko silo proti drugim državam (Kaid & Johnston, 1991, str. 54).  
4.2.5 FINANCIRANJE KAMPANJE 
V začetku države financiranje kampanj ni bila problematična tema, vendar se je kasneje 
vzbudilo kar nekaj polemik (Briški, 2009, str. 131) in posledično so se zgodile reforme na 
tem področju. Leta 1971 je bil sprejet Zakon o nacionalnih političnih kampanjah, ki določa 
sodoben sistem financiranja kampanj. Primarne volitve v ZDA so financirane bodisi z javnimi 
ali zasebnimi sredstvi (Corrado, 1997, str. 12). Delno javno financiranje poteka tako, da se 
kandidatu izplača do 250 dolarjev za vsak prispevek k njegovi kampanji. Da bi lahko 
kandidat koristil taka sredstva, mora prikazati, da ima podporo med ljudstvom tako, da 
zbere vsaj 5.000 dolarjev v vsaj 20 zveznih državah, s tem da ne sme biti posamezna 
donacija večja od 250 dolarjev. Kandidat mora upoštevati pravila delnega javnega 
financiranja, saj mora trošenje v primarnem delu volitev omejiti na določeno vsoto (leta 
1996 je bila približno 31 milijonov dolarjev). V vsaki posamezni državi ima omejeno količino 
denarja, ki jo sme zapraviti (vsota je odvisna od števila prebivalcev), in od lastnih sredstev 
ne sme zapraviti več kot 50.000 dolarjev. Ko so vsi pogoji financiranja izpolnjeni, lahko 
prevzame sredstva. Po primarnih volitvah, v času splošne kampanje, pa lahko kandidat, ki 
je postal strankin nominiranec, dobi javna nepovratna sredstva, katerih znesek je leta 1996 
znašal več kot 61 milijonov dolarjev. Prejem teh sredstev je pogojen s tem, da kandidat ne 
sme sprejemati zasebnih donacij. Kandidat lahko sredstva zavrne tako v času preliminarnih 
in splošnih volitev (Corrado, 1997, str. 13). To pomeni, da lahko zapravi neomejene količine 
denarja, ki ga ima na voljo, bodisi iz zasebnih virov ali donacij. Obstaja tudi možnost javnega 
financiranja priprave konvencije, vendar so kandidati pri zapravljanju omejeni na količino 
denarja, ki ga dejansko sprejmejo. 
4.2.6 UČINEK KAMPANJ  
Nedvomno so predsedniške kampanje v ZDA ključni politični dogodek, ki pritegne največ 
pozornosti v ameriški politiki, a kljub temu se veliko raziskovalcev sprašuje, ali sploh imajo 
učinek na končni rezultat volitev (Campbell, 2008, str. 5). Kampanjski vodja Franklina 
Roosevelta, James A. Farley, je ubesedil te dvome z izjavo, da je večina volitev določenih, 
še preden se kampanja sploh začne. Že zgodnje študije kažejo, da kampanje zgolj znatno 
vplivajo na rezultat volitev, saj je leta 1940 kar 49 % anketirancev za revijo »The People's 
Choice« (Lazarsfeld, Berelson & Gaudet v: Campbell, 2008, str. 5) ostalo neomajnih v svoji 
odločitvi, za koga bodo volili, kljub temu da so bili anketirani skozi obdobje več mesecev. 
Ostali delež anketirancev je svoje mnenje spremenilo le v manjši meri, samo 8 % jih je 
svoje mnenje spremenilo popolnoma. Tudi poznejše raziskave kažejo, da je mnenje volivcev 
izredno težko spremeniti, saj je v raziskavi leta 2004 svoje volilne namene spremenilo tako 
malo volivcev, da to ni imelo večjega učinka na rezultat volitev.  
23 
Campbell (2008, str. 5) trdi, da imajo predsedniške kampanje sicer nekaj učinka na končni 
rezultat volitev, vendar pa je tega težko sistematično prikazati, saj so predsedniške 
kampanje izredno kaotične. Kandidati so si med seboj izredno različni, saj imajo različno 
preteklost, zmožnosti, prednosti in slabosti. Njihove kampanjske strategije poudarjajo 
različne teme, ki se skozi kampanjo večkrat spremenijo kot odgovor na nasprotnikovo 
strategijo. Campbellova teorija predvidljivih volitev sloni na treh predpostavkah (Campbell, 
2008, str. 26−27).: 
 učinek kampanj je omejen, saj imajo kandidati predhodne podpornike, ki so že vnaprej 
odločeni o svoji izbiri, kampanja pa ne vpliva na povečanje te osnovne baze volivcev, 
 veliko pomembnih dejavnikov in okoliščin, ki vplivajo na izid volitev, je že predhodno 
znanih pred kampanjo (najpomembnejša dejavnika sta dejstvo, ali je predsedniški 
kandidat trenutni predsednik, in stanje ekonomije v državi)  ter 
 dejstvo, da je nasprotnikov štab že določil kandidata, ki je pričel kampanjo. 
Znan primer zadnjega dejavnika, ki je močno vplival na izid volitev, je kampanja iz leta 
1996, ko je republikanski kandidat Bob Dole zagotovil svoj položaj pozno v bitki, medtem 
ko je sedeči predsednik Bill Clinton vodil kampanjo v polnem razmahu in je slonela na 
dosežkih iz časa njegovega predsedstva. Potencialni volivci so tako že dlje časa imeli na 
razpolago zgolj eno stran zgodbe, ko je Clintonov nasprotnik šele vstopil v boj. Rezultat 
tega je bila velika prednost Clintona v anketah in njegova končna zmaga (Campbell, 2008, 
str. 27). 
4.2.7 PREGLED PRETEKLIH PREDSEDNIŠKIH KAMPANJ 
4.2.7.1 Thomas Jefferson in John Adams 
Predsedniška kampanja med tedanjim sedečim predsednikom Johnom Adamsom in 
predsedniškim kandidatom Thomasom Jeffersonom je pomembna predvsem zaradi tega, 
ker se je tekma prvič v zgodovini razširila na medije – časopise in zloženke. Predsednik 
Adams je proti koncu svojega termina leta 1800 opazil, da se je bitka za predsedstvo in 
kampanje začela že kar 13 mesecev pred volitvami (Golden & Golden, 2002, str. 152). 
V času predvolilnih kampanj je tedanji predsedniški kandidat Thomas Jefferson financiral 
izdajo brošure »Pamphlet Before Us«, ki jo je napisal James T. Callender. Napisana je bila 
v pikrem stilu in je obsojala številne kršitve tedanje vlade, predvsem tiste, ki jih je storil 
tedanji predsednik Adams. Obtožil ga je neprimerne retorike, neomajne apatije do Francije 
in francoske revolucije. Obtožbe je stopnjeval z izjavo, da Adams sploh ne bi smel postati 
predsednik, saj je funkcijo dobil s prevarami in s preprečevanjem federalistov, da bi volili 
kvalificirani volivci v nekaterih državah. Federaliste, med katere je spadal tudi Adams, je 
uvrstil med ljubitelje britanskih tiranov. Volivce je pozval, da omogočijo izvolitev Jeffersona 
leta 1800, da ta premaga Adamsa (Ferling, 2004, str. 136−137). 
Golden navaja (Golden & Golden, 2002, str. 152−154), da je Jefferson v vsej svoji karieri 
držal določeno mero vpletenosti v časopise. Menil je, da morajo kot politični medij izražati 
določene vrline. V zameno za njihovo svobodo govora je hotel, da bodo pisci in uredniki 
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pravični, modri, mirni v vlogah cenzorjev vlade in predstavnikov ljudstva. Trdil je, da morajo 
pisci časopisov vedno ohranjati raven novinarske etike in nikoli odstopati od resnice ne 
glede na svoje osebne nazore. Vsak časopis, ki krši ta pravila, bodisi z osebnimi napadi ali 
lažnimi podatki, po njegovem mnenju ni imel nikakršne pravice biti v demokratični družbi.  
Kljub temu da so bili Jeffersonovi standardi do časnikov strogi, je menil, da so tudi dosegljivi. 
Z njegovo spodbudo sta bila ustanovljena njegova dva najljubša časopisa – »National 
Intelligencer« leta 1800 in »Richmond Enquirer« leta 1804. Jefferson je s svojim smislom 
za moralo, zavzetostjo za republikanska načela in vero, da lahko javnosti razkrije zadeve na 
moralen in primeren način, smatral politično komunikacijo kot sredstvo, ki lahko žene naprej 
družbo. V ta namen je podajal smernice za govornike, ki so nastopali v pravnih in vladnih 
zadevah, ter smernice za novinarje in se v zgodovino zapisal kot prvi predsednik z visoko 
ravnijo vpletenosti v medije (Golden & Golden, 2002, str. 154). 
4.2.7.2 John F. Kennedy in Richard Nixon 
Kennedyjeva kampanja se je neuradno začela že štiri leta pred uradno kandidaturo, torej 
leta 1956 (Donaldson, 2007, str. 45). V prednost sta se mu šteli odlična politična 
organiziranost in ogromno družinsko bogastvo, kljub svojim prednostim pa se je najprej 
moral izkazati pred tedanjim demokratskim vodstvom. Kennedy se je izkazal za 
revolucionarja v svoji kandidaturi za predsednika zaradi svoje prepričanosti v pomembnost 
primarnih strankarskih volitev, ki so mu dale izpostavljenost in prepoznavnost pred 
potencialnimi volivci, za kar je poskrbel tedaj nov medij, in sicer televizija. Kennedy namreč 
pred volitvami ni bil najbolj prepoznaven zunaj svoje domače zvezne države Nove Anglije. 
Bil je mnenja, da si kandidati, ki se izogibajo primarnih strankarskih volitev, sploh ne 
zaslužijo nominacije s strani demokratske stranke. Po njegovi uspešni strategiji leta 1960 
se je ameriška politika za zmeraj spremenila, saj je predvolilna kampanja z uporabo medijev 
postala normativ. Televizija je bila uporabljena že pred volitvami iz leta 1960 s strani 
Eisenhowerja leta 1952 in 1956, ampak le kot orodje za prikaz predsednika, ko govori pred 
množicami in se obnaša »predsedniško«. Po času Kennedyja pa so Američani lahko gledali 
kandidate, kako vodijo kampanjo po vsej državi, kako se rokujejo, govorijo in pestujejo 
dojenčke. Kandidat, ki je bil dober v vodenju kampanje in znal dobro komunicirati s 
kamerami, je z lahkoto pridobival glasove.  
Predsedniška kampanja Johna F. Kennedyja je spremenila ameriško politiko tudi zaradi 
tega, ker je prvič v zgodovini postal imidž kandidatov odločilni dejavnik v uspehu kandidata 
(Donaldson, 2007, str. 46). Privlačni in zanimivi kandidati so dobili avtomatsko prednost 
pred osivelimi in starimi državniki.  
Na volitvah leta 1960 je bil izvoljen John F. Kennedy, vendar je bila bitka izjemno tesna 
(Campbell, 2008, str. 63). Za demokratsko nominacijo se je bojevalo več resnih kandidatov, 
kot sta na primer Hubert Humphrey in Lyndon Johnson. Obstajal je dvom, da bi lahko bil 
katoliški kandidat, kot je bil Kennedy, sploh zmožen zmagati na volitvah, a je te dvome s 
svojo zmago na primarnih strankarskih volitvah v Zahodni Virginiji razblinil. Po drugi strani 
pa si je republikansko nominacijo brez večjih težav zagotovil tedanji podpredsednik Richard 
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Nixon. Kennedy in Nixon sta si bila po rezultatih anket zelo blizu v tekmovanju, a prvi si je 
z močno prezenco v predvolilnih debatah priboril prednost.  
4.2.7.3 Barack Obama in John McCain  
Barack Obama je 20. januarja 2009 postal predsednik Združenih držav Amerike (Briški, 
2009, str. 256). Bitka za predsedstvo je prelomna iz več razlogov, med drugim je bilo vanjo 
vpletenih veliko čustev in vložkov. Larry Sabato je po njenem koncu komentiral: »Resnica 
je, da je bilo vsakemu normalnemu kandidatu demokratske stranke na volitvah 2008 
usojeno zmagati« (Sabato v: Briški, 2009, str. 245). Obama si je lahko v svojo prid štel kar 
nekaj dejavnikov. Njegov predhodnik, republikanec George Bush, je po svojih dveh 
predsedniških mandatih veljal za enega izmed najmanj priljubljenih predsednikov v ameriški 
zgodovini (Briški, 2009, str. 248), prav tako mu je nakazovala zmago nagnjenost 
Američanov, da zamenjajo stranko po osmih letih. Njegov republikanski konkurent McCain 
je odtujil glasovalce z izbiro podpredsednice Palinove in s tem ustvaril toksično okolje v 
političnem okolju, kar je zopet zlivalo vodo na mlin demokratskemu kandidatu. A kljub 
svojim prednostim se je Obama srečeval s preprekami, kot na primer rasnimi predsodki, 
govoricami, da je musliman, in očitki, da je premalo izkušen (Briški, 2009, str. 249). 
Dejavnik, ki je vplival na njegovo zmago, je bilo tudi spreminjaje demografije ameriških 
volivcev, saj belci zaradi priseljevanja tvorijo vedno manjši delež. Obama je imel tudi 
zavidljive finančne vire, ki so mu pomagali v bitki do Bele hiše. Že v času primarnih 
strankarskih volitev so njegovi podporniki zbrali več kot 400 milijonov dolarjev, v času 
splošnih volitev pa so zbrali še več kot 330 milijonov. Obama se je odrekel javnim sredstvom 
za financiranje kampanje in s tem požel nekaj kritik, vendar pa so mu zasebno zbrana 
sredstva pomagala konkurirati v rdečih delih države, ki tradicionalno podpirajo republikance 
(Briški, 2009, str. 252). Donacije mu je uspelo zbrati predvsem s pomočjo interneta in v 
tem je bila njegova največja moč. V zadnjih ciklih volitev je prav razvoj interneta najbolj 
opazna sprememba glede na pretekle volitve. Družbena omrežja, kot so Facebook, MySpace 
in YouTube, je Obama izkoristil do največje možne mere, saj so po mnenju Cornfielda 
najbolj ustrezala njegovemu načinu izražanja, oblačenja in gibanja (Briški, 2009, str. 252), 
poleg tega pa dvomi, da so novi mediji in tehnologije glavni vzrok, da je zmagal, vendar je 
težko ugotoviti, kako bi lahko zmagal brez njih. 
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5 PREDVOLILNA SOOČENJA 
Predvolilna soočanja v obliki debat so pomembni in včasih celo osrednji trenutki v bitki za 
predsedništvo (Dailey, Hinck & Hinck, 2008, str. 4). Predvolilne debate so postale 
pričakovani del kampanjskih dogodkov in tisti kandidati, ki se jih ne udeležijo, tvegajo upad 
priljubljenosti med volilnimi upravičenci. Ker omogočajo volivcem, da pridobijo velike 
količine informacij o kampanji in kandidatih na učinkovit in ekonomičen način, lahko vplivajo 
na rezultate raziskav) in definirajo kritična vprašanja o kandidatih v kampanji. Debate imajo 
poleg tega še sistemske učinke, saj povečajo zadovoljstvo volivcev s kandidati in 
sprejemljivost političnega izida, posedujejo pa celo zmožnost zmanjševanja cinizma 
volivcev. Vendar pa je izredno težko povezati izide volitev z debatami. Katz in Feldman sta 
po študiju debat leta 1960 zaključila, da je zelo težko dokončno doreči, ali so na kakršenkoli 
način vplivale na končni rezultat volitev (Katz & Feldman v: Dailey, Hinck & Hinck, 2008, 
str. 5). Nekoliko bolj optimističen glede njihovega vpliva je bil Chaffee, ki je po proučevanju 
debat leta 1976 prišel do zaključka, da so gledalci, ki so najbolj redno spremljali predvolilne 
debate, najbolj spremenili svoje poglede in imeli največjo možnost, da spremenijo svoja 
predhodna politična prepričanja (Dailey, Hinck & Hinck, 2008, str. 5). 
5.1 PREGLED PRETEKLIH POLITIČNIH SOOČENJ 
Volivci v ZDA dandanes pričakujejo, da si bodo lahko ogledali predvolilna soočenja med 
predsedniškimi kandidati, vendar ni nikakršne zagotovitve, da se bodo debate sploh zgodile 
(Blanchard, 2013, str. 527). Po tem, ko sta leta 1960 debatirala Nixon in Kennedy, je minilo 
16 let brez ene same predsedniške debate do leta 1976, ko se je zgodila debata med Fordom 
in Carterjem. Šele po njuni debati se je začel trend bolj rednih in pogostih debat.  
Načina, na katera sta se lotila predsedniških debat tedanja kandidata Richard Nixon in John 
F. Kennedy, sta se med seboj precej razlikovala (Schroeder, 2012, str. 1). Ravno ko je 
prispel na prvo debato, si je kandidat Nixon poškodoval koleno na avtomobilskih vratih, a 
ravno pred tem je bil hospitaliziran zaradi podobne poškodbe, ki je zahtevala 12 dni bivanja 
v bolnišnici. Tako je na najbolj kritičen medijski dogodek v svoji karieri izgledal utrujen in 
shiran. Novinar Halberstan je pripomnil, »da je bil bolj primeren, da bi šel na pogreb, morda 
celo svoj, kot na debato« (Halberstan v: Schroeder, 2012, str. 1). Nixon je imel tudi kar 
nekaj težav po besedah Teda Rogersa, njegovega televizijskega svetovalca, saj naj bi po 
njegovih besedah poznal moč televizije, le njegovo osebje je ni (Schroeder, 2012, str. 1). 
Odločil se je, da bo sam vadil govore, medtem ko je Kennedy ves vikend vadil govore s 
svojim spremstvom. Na debato je demokrat prispel čil, spočit in pripravljen. Ko ga je Nixon 
videl, je celo komentiral njegovo zagorelost, svetovalec republikanca pa ga je tedne urgiral, 
naj pridobi polt s sončno svetilko, vendar je bil nasvet preslišan. Nixon je začetek debate 
preživel tako, da je neprestano pogledoval na monitor in se presedal na sedežu, Kennedy 
pa ni niti pogledal v njegovo smer, temveč je zasedel svoj del studia na način, ki ga Rogers 
opisuje, »kot da bi bil lev v svojem brlogu« (Schroeder, 2012, str. 3). Za videz Kennedyja 
so njegovi svetovalci poskrbeli z ličenjem in s skrbno izbiro temnih oblačil, ki so bila dovolj 
kontrastna, da so prišla do izraza na televizijskih ekranih, saj so mislili na čisto vse detajle 
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njegovega videza. S seboj so celo prinesli rezervni par dolgih nogavic, v primeru če bi bile 
njegove prekratke med sedenjem. Njegovega nasprotnika pa je pomočnik namazal z 
izdelkom, ki naj bi skrival senco od brade, saj je ta imel težave s tem, da je vedno bil videti 
neobrit (Schroeder, 2012, str. 4), zavrnil pa je bolj intenzivno ličenje. Oblečen je bil v svetlo 
siv suknjič, ki je po mnenju predsednika CBS novic Siga Mickelsona poskrbel, da se je »zlil 
z ozadjem in poudaril njegov bled videz« (Michelson v: Schroeder, 2012, str. 4).  
Debata je privabila do tedaj za politični dogodek največje občinstvo (Schroeder, 2012, str. 
5). Beseda je tekla o komunizmu, državni varnosti, delavskih in kmetijskih problemih ter o 
izkušnjah kandidatov. Čeprav so naslednji dan časopise polnila mnenja kandidatov o teh 
temah, so gledalcem v spominu najbolj ostale njune osebne značilnosti. Novinar David 
Halberstarm je pripomnil, da se »v roku ur nihče ni mogel več spomniti, kaj je bilo rečeno, 
temveč samo, kako sta izgledala in kako so se počutili ob tem« (Halberstarm v: Schroeder, 
2012, str. 4). 
Gledano nazaj, je bila udeležba Nixona na debatah leta 1960 izredno slabo prekalkulirana 
politična odločitev (Schroeder, 2012, str. 15). Tiskovni predstavnik Bele hiše, Herbert G. 
Klein, ki je zasedal ta položaj v času predsedstva Eisenhowerja, je bil mnenja, da Nixon ni 
želel postavljati svoje možatosti pod vprašaj, s tem da ne sprejme debatnega dvoboja 
(Schroeder, 2012, str. 16).  
Kennedyjev naslednik Lyndon Johnson, ki ni v nobenem pogledu veljal za najbolj bleščečo 
televizijsko osebnost, se je v širokem loku izognil debatam, njegov naslednik Nixon pa ni 
hotel ponavljati svoje napake tako leta 1968 in 1972 in je prav tako zavrnil kakršnokoli 
predvolilno debato. Johnson in Nixon sta se pri odločitvi za odklonitev debate naslanjala na 
Zakon o komunikacijah, ki je veleval, da se mora vsem kandidatom, tudi tistim z manj 
podpore, zagotoviti enaka možnost pri koriščenju televizijskega časa. Televizijski 
programerji so se že dlje časa borili, da bi to omejitev odpravili, vendar je kongres uveljavil 
zgolj začasno odpravo v času kampanje leta 1960 (Schroeder, 2012, str. 17). Federalna 
komisija za komunikacije je leta 1975 končno naredila izjemo za debate, da niso več morale 
nuditi enake možnosti za vse.  
Nekdanji predsednik Gerald Ford je po svojem sprejemnem govoru na republikanski 
konvenciji izzval svojega nasprotnika Jimmyja Carterja k predsedniški debati z besedami, 
da si ameriški ljudje zaslužijo izvedeti njihova stališča (Schroeder, 2012, str. 17). Gerald 
Ford ni obudil institucije predsedniških debat zaradi občutka dolžnosti, temveč da bi si 
ustvaril politično prednost, kot potrjuje republikanski svetovalec Michael Duval: »Fordova 
kampanja je potrebovala nekaj dramatičnega« (Duval v: Schroeder, 2012, str. 17) in da so 
debate bile primerno orodje za to. Med govorom v Koloradu je Gerald Ford skušal izzvati 
Carterja v izvedbo štirih debat (Hacker, 1995, str. 101), saj je bilo Fordovo kampanjsko 
osebje mnenja, da bo Carter slabo pripravljen debatirati temi državne varnosti in zunanje 
politike. Carterjevo osebje je nemudoma zavrnilo predlog štirih debat in po pogajanjih sta 
se strani uspele zmeniti za tri debate, ki so se začele konec septembra. Ford in Carter sta 
uspela oživeti tradicijo predsedniških debat, ker sta bila razmeroma izenačena kot 
nasprotnika (Schroeder, 2012, str. 17). 
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Kasnejše debate so imele drugačno dinamiko – kampanjski svetovalci skupaj s kandidatom, 
ki so v prednosti, skušajo bodisi zmanjšati količino debat ali pa nastopati zgolj pod zanje 
ugodnimi pogoji, saj imajo največ za izgubiti. Posledica takega ravnanja pa je napeto 
ozračje v tednih pred debato (Schroeder, 2012, str. 18). 
Jimmy Carter, tedanji sedeči predsednik je leta 1980 skušal znova zasesti predsedniški 
stolček. Tistega leta sta se odvili dve debati, prve se predsednik ni udeležil, druga pa se je 
odvila samo en teden pred splošnimi volitvami (Schroeder, 2012, str. 18). Njegov 
nasprotnik, Ronald Reagan, nekdanji Hollywoodski igralec je v debati pokazal večjo 
medijsko prezenco in ko so ga po debati vprašali, ali je imel tremo si deliti oder z ameriškim 
predsednikom je odgovoril, da: »sploh ne, bil sem že na istem odru kot John Wayne.« 
(Frankel v: Schroeder, 2012, str. 18). Reagan je utrdil predsedniške debate kot običajno in 
trajno institucijo. V svojem naslednjem terminu mu pa debatiranje ni šlo tako dobro, saj je 
dajal vtis odmaknjenosti in zmedenosti kar potrjuje tveganost udeležbe na debatah – če se 
lahko debata ponesreči kandidatu zvezdniškega kova, le kaj se lahko zgodi kandidatom 
manj vajenih nastopanja? 
Do leta 1988 so predsedniške debate postale pričakovan del kandidature. Četudi sta bila 
tistega leta demokratski in republikanski kandidat izenačena v javnomnenjskih raziskavah 
je bil George H.W. Bush tisti, ki je določal pravila debate. (Hacker, 1995, str. 102). Želel si 
je namreč dve predsedniški debati – ponudbo je demokratski kandidat Michael Dukakis 
moral sprejeti (Schroeder, 2012, str. 21). Bush sicer ni bil največji privrženec predsedniških 
debat, ampak je vendarle prišel iz bitke brez praske. Celo neuspešni nastopi njegovega 
podpredsedniškega kandidata Dana Quayla mu niso škodili.  
Nemalo težav pa je imel pri kandidaturi za naslednji termin, ko je zavlačeval in se na prvi 
debati sploh ni prikazal (Schroeder, 2012, str. 21). Njegov nasprotnik, demokrat Bill Clinton 
je vseeno prišel in javnost je bila ogorčena ob odsotnosti tedanjega predsednika. Bush je 
odkril, da kandidata lahko celo najmanjši kanček oklevanja pri udeležbi debate pogubi, zato 
se jih je na koncu udeležil. Leta 1992 se je prvič in edinkrat v zgodovini zgodilo, da so 
debatirali tri kandidati – Clintonu in Bushu se je namreč pridružil še Ross Perot, član 
Reformne stranke ZDA kot neodvisni kandidat. Clinton je zasedel predsedniško mesto in 
štiri leta kasneje s svojim nedvomno sposobnostjo na televizijskih odrih ni bil ogrožen s 
strani republikanca Boba Dola – prvič v zgodovini debate tudi niso bile smatrane kot da bi 
lahko ogrozile sedečega predsednika (Schroeder, 2012, str. 23). Predsedniška soočenja iz 
leta 1992 so poleg tega prinesla tudi novost v formatu soočenj (Hacker, 1995, str. 103). 
Prvi je po Bushevih željah potekal pred odborom novinarjev, drugi pa v obliki javne tribune. 
George W. Bush, nekdanji predsednik in tedanji demokrat je leta 2000 ob svoji prvi 
nominaciji želel spremeniti pogoje predsedniških debat – organizatorja in število izvedenih 
debat, a njegov predlog se mu je maščeval, saj je kampanja Al Gora, njegovega 
demokratskega nasprotnika postavila pod vprašaj njegovo željo o spremembah – ali ga 
morda moti, da bi ga toliko ljudi gledalo? Pri naslednji kampanji si Bush ni želel ponoviti 
svoje napak in pristal na tri debate, čeprav si je John Kerry želel izvesti debato sprva vsak 
mesec, nato celo vsak teden (Schroeder, 2012, str. 23). 
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5.2 PRAVILA O PREDSEDNIŠKIH SOOČENJIH 
Komisija za predsedniška soočenja (Commision on Presidential Debates) je zasebna in 
neodvisna organizacija, ki skrbi, da se predsedniška in podpredsedniška soočanja izvedejo 
vsaka štiri leta (CPD, 2016a). Deluje od leta 1988. Identificira tiste kandidate, ki jim je bila 
izkazana javna podpora in se zato smatrajo kot vodilni kandidati. Leta 2000 je uvedla pravilo 
15 % podpore, ki jo kandidati morajo preseči, da se lahko udeležijo debate. Delež je 
ugotovljen na podlagi javnomnenjskih raziskav. Določa format debat – njihovo število ter 
število moderatorjev in novinarjev, ki sodelujejo na soočenju, ter kriterije za njihovo izbiro.  
CPD poleg tega odloči še o datumih predsedniških debat in o mestu, kjer se bodo zgodile.  
5.2.1 SOOČENJE PRED SOOČENJEM  
Na papirju Komisija za predsedniška soočanja sicer formalno res odloča o pravilih debate, 
vendar imajo v praksi večkrat prav kandidati vse vajeti v rokah, kar se tiče izvedbe debat. 
Pogajanja o izvedbi soočenj imajo, kot debate same, svoje poražence in zmagovalce, ki 
zmagajo na podlagi taktiziranja (Schroeder, 2012, str. 26). Naloga pogajalca je, da skuša 
uveljaviti pravila v soočenju, ki bi svojega kandidata prikazala v najboljši luči. Pri soočenjih 
imajo pri oblikovanju dogodkov pomembno vlogo tudi sponzorji – debate leta 1960 naj bi 
sicer resda bile idejno zasnovane s strani medijskih hiš, a pogoje njihovega izvajanja so 
definitivno izbrali tisti, ki so jih sponzorirali. Prvega pogajalnega pogovora so se sicer 
udeležili vsi akterji skupaj, vendar so člani kampanje že na naslednjem sestanku prosili 
izdajatelje televizijskih programov, naj zapustijo prostor, in sami oblikovali način, kako se 
bodo soočenja izvedla. V kasnejših letih so pogajanja postala le še bolj zapletena 
(Schroeder, 2012, str. 27). Katera stran bo imela več besede pri določanju debatnih pravil, 
pa je vprašanje političnega ambienta v državi (Schroeder, 2012, str. 29). Pogajanja se 
običajno izvedejo v več sestankih, ki utegnejo biti dolgotrajni in naporni – leta 1992 se je 
sestanek začel ob 9:30 zjutraj in se ni končal do 15:45 naslednji dan. Politični komentatorji 
so mnenja, da so pogajanja merjenje moči med kandidati in način ocenjevanja 
nasprotnikove inteligence (Schroeder, 2012, str. 27−28). Kandidati so že večkrat skušali 
manipulirati proces pogajanja o pogojih debat z namenom, da bi si izborili čimbolj ugodne 
pogoje (Hacker, 1995, str. 103). Izzivalci si želijo karseda veliko število debat, še posebej 
če so v zaostanku. Sedečim predsednikom in kandidatom v prednosti pa je v interesu 
zmanjšati število debat.  
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6 MEDIJI IN POLITIKA V ZDA 
6.1 OPREDELITEV POLITIČNEGA KOMUNICIRANJA 
Ferfila (v: Ferfila & Kos, 2002, str. 113) opredeli bistvo politike kot pogovor v različnih 
oblikah. Povezanost med politiko in komuniciranjem je raziskoval že Aristotel pri pisanju 
svojega dela Politika in retorika. Kljub neskončnim oblikam in vrstam političnih sporočil 
obstajajo skupne značilnosti politične komunikacije (Ferfila & Kos, 2002, str. 114−115): 
1. usmerjenost na takojšnje učinke – politiki želijo čim hitreje vplivati na volivce, 
2. ciljna usmerjenost – najpogosteje si politične kampanje želijo vzpodbuditi zaupanje med 
volivci in povečati ugled politikov, 
3. pomembnost množičnih medijev – prek njih javnost dobi vse informacije o politiki, 
4. usmerjenost k občinstvu – politiki usmerjajo politična sporočila ciljni publiki. 
Vreg (2000, str. 18) definira politično komunikacijo na naslednji način: 
»Politično komuniciranje opredeljujejo kot komunikacijsko interakcijo, ki se odvija znotraj 
področja političnega delovanja in med dvema ali več političnimi dejavniki. Politično 
komuniciranje omogoča izražanje mnenj, stališč, potreb in interesov različnih socialnih 
skupin. Pri oblikovanju »obče volje«, usklajevanju mnenj in interesov ter doseganju 
konsenza opravlja politično korelacijsko funkcijo.«  
Politika naj se ne bi odlikovala po sporočanju resnice, temveč z iskanjem kompromisa, saj 
v praksi pogosto izkrivlja in skriva informacije ter utegne zavajati in tlačiti pozornosti in tako 
politični jezik sprejme nasprotno vlogo, kot tisto, ki kot bi mu pripadala (Ferfila & Kos, 2002, 
str. 116). Definicija političnega komuniciranja se nanaša na vsebino, namen in sestavo 
komunikacije. Smith jo opredeli kot »proces določanja družbenih usmeritev prek razlage in 
opisovanja interesov, razmerij moči in vloge posamezne družbe na svetu« (Smith v: Ferfila 
& Kos, 2002, str. 116). Boynton v svoji opredelitvi politične komunikacije omeni še 
»pogovore, ki potekajo po institucionaliziranih kanalih in so določeni z volitvami« (Boynton 
v: Ferfila & Kos, 2002, str. 116). Ti kanali, prek katerih poteka komunikacija, pa so uradni 
prostori, kjer se izvaja politično dogajanje – sodišča, medijske kampanje in zakonodajna 
telesa. Pomembne teme političnega razpravljanja so: alokacija javnih virov, nadzor (kdo bo 
imel funkcijo odločanja), sankcioniranje (kakšna dejanja in ravnanja so v državi nagrajena 
in kaznovana) in družbeni pomen (kakšni sta državna identiteta in vloga državljanov) (Ferfila 
& Kos, 2002, str. 117).  
6.2 POLITIČNI JEZIK  
Jezik je v splošnem pomenu osnovna prvina interakcije z uporabo simbolov (Vreg, 2000, 
str. 50). Partnerja imata med komuniciranjem vsak svojo zalogo znakov, iz katere 
uporabljata tiste, ki simbolizirajo iste objekte. Uporaba jezika je zmeraj vključena v 
konkretne socialne procese, zato jih lahko razumemo samo v njihovem kontekstu (Vreg, 
2000, str. 54). Nanj vplivajo socialni, statusni in etični dejavniki. Tako se na primer lahko 
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javni delavec – državnik ali politik – v zasebnem krogu pogovarja o politiki na sproščen 
način, tudi če je njegov pogovor subjektivno obarvan z ideološkimi, strankarskimi in verskimi 
prepričanji. Toda v bolj formalnem okolju mora komunicirati na način, ki mu ga velevata 
njegova vloga in status v družbi.  
Vreg (2000, str. 56) definira politični diskurz na naslednji način: »Politični diskurz je 
komuniciranje političnih sporočil. Izraža pripadnost politični skupini in razpoznavanju 
političnih govorcev v odnosu do drugih socialnih skupin.« Dodaja, da so njegovi začetki že 
v grški skupnosti polis, saj so se v njej oblikovala sporočila o relevantnih temah družbenega 
življenja. Vrednostna hierarhija politični diskurz umešča na visoko raven. Je pa zelo 
diferenciran, ker komunicira z različnimi interesnimi skupinami – način komunikacije med 
njimi se med seboj razlikuje. Tudi način diskurza med levico in desnico se razlikuje med 
seboj in vsaka stranka ima drugačen način argumentiranja in druge metode prepričevanja. 
Diskurz v politiki nemalokrat izgubi zvezo z realnostjo, saj je nagnjen k uporabi evforične 
retorike in ideološke argumentacije, ki ima cilj oblikovanja drugačne podobe stvarnosti. 
Politiki ne komunicirajo na preprost način, kot to počnejo množični mediji in javnost, kar 
ljudi ne spodbuja k politični participaciji (Vreg, 2000, str. 57). 
Značilnost političnega diskurza je uporaba moralnega vrednotenja, saj naj bi politika 
javnosti skušala svoja ravnanja predstaviti kot zakonita in moralna, ampak le v tolikšni meri, 
da je njihovo ravnanje sposobno publicitete (Vreg, 2000, str. 57−58).  V političnem diskurzu 
se pogosto pojavlja tudi znanstveni diskurz, saj politika argumentira svoja dejanja kot 
znanstveno pravilna. Religija ima prav tako v političnem diskurzu svojo vlogo – naj si bo to, 
ko verski voditelji v svojih cerkvenih govorih uporabljajo politični dialog ali ko nekatere 
stranke svojo politično komunikacijo obarvajo z religioznimi motivi za pridobivanje 
ilokucijske moči. Politiki se poslužujejo tudi državnoadministrativnega in pravnega diskurza. 
Prvi način komunikacije črpa svoje teme iz administrativnih postopkov, drugi pa se nanaša 
predvsem na sodno in zakonodajno oblast, ki komunicira z uporabo pravno specializiranih 
idiomov (Vreg, 2000, str. 59). 
Za potrebe političnega diskurza pa je izredno pomemben tudi medijski diskurz, saj imajo 
mediji več pomembnih funkcij (Vreg, 2000, str. 60), kot so socializacijska funkcija, 
legitimacijska funkcija in funkcija javnega nadzora. Mediji imajo informacijsko funkcijo in se 
pri svojem delovanju zanašajo na profesionalna merila, saj morajo biti njihova sporočila 
kompleksna (prikazovanje zapletenosti družbenih procesov in dogajanj), objektivna 
(komunikator mora dogajanje prikazati neokrnjeno in popolno) in razumljiva (razumeti jih 
morajo vsi državljani ne glede na izobrazbo). Na medijski diskurz vplivajo lastniki medijev, 
ki imajo hkrati zaradi solastništva drugih industrij svoje kapitalske interese, nacionalne 
države in transnacionalna medijska industrija, ki poroča o globalnih informacijah (Vreg, 
2000, str. 61). 
Jezik je povezan z ideologijo in vrednotami družbe (Vreg, 2000, str. 61). Ideologija je sistem 
idej, stališč in vrednot o družbi in njeni ureditvi, ki služijo za uresničevanje namer ciljev 
politike ter kapitala. Ideologija se širi s političnimi dokumenti in programi ter prek 
medosebne, skupinske in množične komunikacije.  
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Med jezikom politikov in množic so velike razlike v načinu komuniciranja o politiki, saj so 
politiki člani višjih socialnih razredov in imajo večje ambicije kot »navadni ljudje« (Vreg, 
2000, str. 65−66). Že Aristotel je poudarjal pomembnost občinstva pri politični komunikaciji. 
Govor naj ne bi bil predavanje, vanj ne spada podajanje novega znanja, saj tega ljudje niso 
pripravljeni poslušati. Uporabljeni stavki v govoru morajo biti oblikovani na način, da bodo 
razumljivi občinstvu. V zgodovini govorništva izstopa nekaj govorov, ki so vplivali na razvoj 
političnega sistema. Primer govornika z osebnostjo je Martin Luther King − o prihodnosti 
Amerike, ko je govoril o »sanjah«. Značaj politika je pri govoru izjemno pomemben in 
povedano se mora skladati z njim. V političnem govorništvu je najbolj učinkovita uporaba 
jasnega, močnega in ritmičnega glasu, izbiranje udarnih izrazov in enostavnih ter 
sugestivnih primerov.  
Dailey, Hinck in Hinck (Dailey, Hinck & Hinck, 2008, str. 28) so raziskovali, na kakšen način 
so komunicirali predsedniški kandidati v preteklih soočenjih. Pregledali so zapisnike devetih 
predsedniških soočenj in njih razdelili v kodirne enote – posamezne ideje v kandidatovih 
argumentiranjih in komentarjih. Nato so kodirne enote razdelili v šest kategorij: tiste, ki se 
niso nanašale na kandidata, direktni napad, indirektni napad, nevtralna opazka (velja tako 
kot napad kot podpora), indirektna podpora in direktna podpora. Opazili so, da so tisti 
kandidati, ki so nasprotovali sedečemu predsedniku, temu sicer bolj »grozili«, vendar bolj 
na indirekten način, kar je taktika napadanja značaja predsednika. Debate so se v načinu 
komuniciranja močno razlikovale, saj je bilo značajnih napadov malo leta 1960, 1976 in 
1980. Soočenja teh let so bila bolj osredotočena na politiko protikandidatov in ne na 
protikandidate same. Debati leta 1992 in 2000 sta bili bolj tihi, saj je bilo malo tako 
indirektnih kot direktnih napadov. Ostale debate – v letih 1984, 1988, 1996 ter 2004 – pa 
so bolj napadale na direkten način, kar kaže trend naraščanja napadov protikandidatov in 
ne njihovih političnih dejanj.   
Raziskava spletne platforme Grammarly je ugotovila, da uporaba preprostega jezika koristi 
republikanskim predsedniškim kandidatom, škodi pa demokratskim (Joki, 2016). Za namen 
raziskave so strokovnjaki iz skupine Grammarly analizirali transkripte predsedniških soočenj 
od leta 1960. Prišli so do ugotovitve, da so tako demokratski kot republikanski kandidati v 
zadnjih 50 letih poenostavili svoj jezik. Vedno manj uporabljajo dolge stavke, pravilen 
kompleksen vrstni red pridevnikov in ostale elemente kompleksnega jezika. Le republikanski 
kandidati pa si s poenostavitvijo jezika povečajo podporo. Republikanski kandidat iz leta 
2016, Donald Trump, pa uporablja najenostavnejši jezik od vseh republikancev do sedaj.  
Znatno poenostavitev jezika je bilo moč opaziti v komunikaciji Georga H. W. Busha na 
volitvah leta 1992. Zgolj 6,3 % njegovih stavkov je bilo kompleksnih. Vsi kandidati pred 
njim so bili v kategoriji od 11 do 17 %. Republikanec Ronald Reagan pa je bil eden izmed 
najbolj kompleksnih govorcev v zadnjih 50 letih, saj je bilo kar 17,2 % njegovih stavkov 
oblikovanih na kompleksen način (Joki, 2016). 
Leta 2004 sta oba kandidata uporabljala preprost jezik. Demokrat John Kerry je uporabljal 
kompleksne stavke le 5,6 % časa. Tedaj sedeči predsednik George W. Bush pa je uporabil 
kompleksnejše stavke v 4,4 % svojih izrečenih stavkov (Joki, 2016).  
33 
Republikanski kandidat iz leta 2016, Donald Trump, pa uporablja najenostavnejši jezik od 
vseh republikancev do sedaj. Kompleksni stavki namreč predstavljajo le 3,3 % vseh 
njegovih stavkov. Študija je ugotovila, da bolj kot so republikanski kandidati iz leta 2016 
uporabljali kompleksno slovnico, slabši so bili njihovi rezultati na primarnih strankarskih 
volitvah.  
Pri demokratski stranki pa je bila stvar leta 2016 ravno obratna. Hillary Clinton je uporabljala 
bolj kompleksne stavke kot njen rival Bernie Sanders. Dosegla je rezultat 7,87 % 
kompleksnosti stavkov v primerjavi z njegovimi 5,51 %. Na koncu je tudi dobila 
demokratsko kandidaturo.  
6.3 ODNOS MED MEDIJI IN POLITIKO V ZDA 
Odnos med mediji in politiko v ZDA je nenavaden, meni Ferfila (Ferfila & Kos, 2002, str. 
135), saj oba potrebujeta drug drugega, kljub temu je obnašanje v njunem odnosu 
sumničavo. Za obe strani je značilno taktiziranje v medsebojnem odnosu, vse s ciljem 
zadovoljevanja potreb ameriškega občinstva.  
Takemu videnju odnosa med mediji in politiko se pridružuje Vreg (2000, str. 200): »Odnosi 
med mediji in kandidati so ambivalentna mešanica konfliktov in kooperacije, podpore in 
destrukcije.« 
Mediji večkrat služijo kot sredstvo manipulacije javnosti. Vreg (2000, str. 61) trdi: 
»Kapitalski, politični in državni upravljalci skušajo skupinske (ali lastne) interese prikazati 
kot obče in skupne. Manipulacija z javnostjo (in z državljani) se pogosto zakriva z vseobčimi 
standardi, normami in vrednotami (pogosto tudi z načeli Združenih narodov o človeških 
pravicah).« 
Mediji imajo ogromno moč, ko nastopi čas volitev, saj (Vreg, 2000, str. 200) »pomagajo 
vzpostaviti kontekst volilne kampanje: porazdelitev volilnih blokov, promocijo kandidatov, 
javno podobo kandidatov, porazdelitev glasov – še preden se volitve dejansko izvajajo.« 
S časom se je način, s katerim mediji obravnavajo kandidate, spremenil. Patterson 
(Patterson v: Skewes, 2007, str. 13) opaža, da mediji poročajo o javnomnenjskih 
raziskavah, kampanjskih strategijah in zgodbah o kandidatih, ki se nanašajo predvsem na 
negativne vidike njihovega značaja. Tako je bilo leta 1992 pozitivnih omemb obojih 
predsedniških kandidatov le 40 %, medtem ko je leta 1960 ta delež znašal 75 %. Prav tako 
je pridobilo kampanjsko oglaševanje – primarni vir informacij za mnoge volitve – vedno bolj 
negativen ton (Skewes, 2007, str. 13). 
Mediji naj bi se pri poročanju o dogajanjih morali zanašati na norme objektivnega 
medijskega pokrivanja, ki zahtevajo uravnoteženo in brezosebno obravnavanje 
predsedniških kandidatov, vendar pa jih po mnenju Langa in Palmerja (1996, str. 25−26) 
motivira predvsem želja po dobičku. To jih pripelje do uporabe dramatiziranja in metod 
zabavanja občinstva. Poročanje o političnih temah, ideoloških razlikah in kandidatovi dosežki 
so postavljeni v ozadje, medtem ko se poroča o strategiji kandidatov in njihovih 
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medsebojnih navzkrižjih. Predvsem za televizijsko poročanje o kampanjah je značilen pojav 
analize po principu »konjskih dirk«, ko mediji poročajo o izidih javnega mnenja, 
napovedujejo, kdo bo zmagal, in ugotavljajo, kaj počnejo kandidati, da bi si zagotovili 
zmago, ter kako dobri so v tem. To potrjuje tudi raziskava volitev leta 2000 organizacije 
Project for Excellence in Journalism (Skewes, 2007, str. 13), saj naj bi se v tedanjem 
zgodnjem obdobju v 80 % poročalo o taktikah kampanje in strank, financiranju kampanje 
in s kakšnimi organizacijskimi problemi se v kampanji srečujejo. Le 13 % zgodb je bilo o 
kandidatovih idejah, njihovi iskrenosti in tem, kakšne dosežke so imeli na prejšnjih 
položajih. Take trende v modernem novinarstvu pojmujejo kot igro strateške strukture 
novinarstva (Cappella & Jamieson, 1996, str. 72).   
Nekateri uredniki argumentirajo tak tip poročanja z dejstvom, da imajo tisti volivci, ki si 
želijo obširnejših informacij o kandidatih možnost, da si sami zberejo informacije, ki si jih 
želijo (Skewes, 2007, str. 13). Povprečen volivec se je že zgodaj odločil, za koga bo glasoval. 
Zanj so novice o kandidatih le sredstvo, s katerim si še nadalje utrjuje svojo odločitev. 
Neodločeni volivci ali tisti, ki se odločajo, ali bodo sploh volili, ne dajejo velike pozornosti 
tovrstnim novicam, in to je razlog, da novinarji nimajo interesa za pisanje poglobljenih 
zgodb. 
6.4 VPLIV MEDIJEV NA POLITIKO 
6.4.1 DOLOČANJE TEM ZA RAZPRAVE 
Cohen (v: Skewes, 2007, str. 30) razlaga koncept določanja tem za razprave (angl. agenda 
setting) s tem, da mediji sicer ne oblikujejo mnenj obči javnosti, ampak imajo močno vlogo 
pri določanju tem, o katerih naj razmišljajo. V novicah je moč zaslediti predvsem novice, ki 
pritegnejo pozornost gledalcev. Predvsem v poročanju o politiki imajo tako mediji moč, da 
poudarijo določena politična vprašanja ali teme in jih predstavijo kot bolj pereče, kot 
dejansko so (Kaid & Holtz-Bacha, 2007, str. 12). Raziskovanje tega pojava je prikazalo, da 
so tisti ljudje, ki so jim predvajali prirejena poročila s poudarjanjem določenega problema, 
kasneje tudi opredelili ta problem kot bolj pomemben v primerjavi z ljudmi, ki si niso ogledali 
prirejenih poročil (Ferfila & Kos, 2002, str. 162).  
Kasnejša raziskovanja so razkrila, da mediji poleg določanja tem za razpravo tudi oblikujejo 
način, kako naj javnost evalvira te teme oziroma v primeru poročanja o predsedniških 
kampanjah kandidate za predsedstvo (Skewes, 2007, str. 31). Od leta 1968 javnost 
kandidate pogosteje evalvira na negativen kot na pozitiven način in mnogi kritiki medijev 
za to krivijo negativen ton, ki se uporablja pri kampanjskem poročanju.  
6.4.2 POLITIČNI CINIZEM  
Politični cinizem oziroma nezadovoljstvo volivcev je izraz, s katerim se opisujejo negativni 
odnosi in čustva do političnega sistema (Kaid & Holtz-Bacha, 2007, str. 557). Politični 
cinizem javnosti naj bi dobil epidemične razsežnosti (Cappella & Jamieson, 1996, str. 72),  
saj  javnost izgublja zaupanje v politiko in vlado ter dobiva občutke, da to, kar javnost vidi, 
ni nujno resnično. Raziskava Washington Posta je potrdila te strahove, saj je ugotovila, da 
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večina javnosti meni, da kongres skrbi bolj za svoje interese kot za interese navadnih ljudi, 
in da je glavni cilj kongresa to, da obdržijo svoj položaj. Večina jih tudi verjame, da 
kampanjske obljube ne bodo nikoli uresničene, saj naj bi bile samo sredstvo za doseganje 
političnih položajev. 37 % anketirancev je negativno ocenilo delavne navade, iskrenost in 
integriteto kongresa (Cappella & Jamieson, 1996, str. 72). Politični opazovalci so mnenja, 
da tak odnos krojijo mediji – natančneje televizija. Cinizem medijev se pri poročanju o 
ameriških predsedniških kandidatih prenese na volivce, kar vodi v odtujitev volivcev od 
politike (Skewes, 2007, str. 27).  
6.4.3 SPIRALA MOLKA 
Politologinja Noelle-Neumnann (1974, str. 50) je razvila teorijo spirale molka, ki razlaga, da 
so ljudje, ki so v manjšini glede mnenja o neki zadevi, manj pripravljeni izraziti svoje mnenje 
in ga braniti. Bojijo se namreč nasprotovati večini zaradi morebitnih sankcij. Teorijo je 
mogoče aplicirati na več področjih – modni trendi, družbeni običaji in nenazadnje politična 
mnenja. Nadalje navaja, da so množični mediji vir informacij, iz katerega posameznik črpa 
informacije o okolju, in pomemben dejavnik pri oblikovanju njegovih pogledov na svet 
(Noelle-Neumnann, 1974, str. 51). Način, na katerega mediji poročajo o dogodkih – katere 
dogodke in sentimente predstavijo javnosti kot splošno mnenje, tudi če to realno ni, je 
izredno pomemben, saj lahko zaradi tendence posameznikov, da padejo v spiralo molka, 
tudi dejansko postane prevladujoč način razmišljanja javnosti.   
6.5 POLARIZIRANOST POLITIKE IN MEDIJEV V ZDA 
Ameriški stranki govorita dva različna jezika (Gentzkow & Shapiro, 2015, str. 1). Medtem 
ko demokrati govorijo o »nepremičninskih davkih« in »nedokumentiranih delavcih,« 
republikanci te pojme poimenujejo »smrtni davki« in »ilegalni priseljenci«. Po 48 urah 
streljanja v Orlandu leta 2016 sta se obe strani odzvali različno. Demokrati so dogodek 
označili kot »množično streljanje« in poudarjali problem strelnega orožja, republikanci pa 
so dogodek pojmovali kot »radikalen islamski terorizem«. Strankarski jezik se preliva v 
medije in druge oblike javnega. Raziskave in ankete so pokazale, da ima strankarski način 
označevanja dogodkov in pojmov velik vpliv na javno mnenje in da je jezik eden izmed 
glavnih oblikovalcev javne identitete  
Iyengar in Hahn (2009, str. 19) opažata polariziranost ameriških medijev. Trdita, da se 
mediji v ZDA polarizirajo na dve strani – demokratske (modre) medije ter republikanske 
(rdeče) medije. Demokratom je poglavitni vir informacij CNN in NPR, medtem ko svoje 
novice pridobivajo iz medijske hiše Fox News. Ta delitev in pomanjkanje nevtralnih virov po 
mnenju politologov nakazujeta, da je polariziranost medijev v ZDA večja, kot je bila včasih. 
Volivci posegajo po novicah, ki podpirajo njihovo politično prepričanje, kar vodi v krepitev 
njihovih mnenj (Iyengar & Hahn, 2009, str. 34). Raziskovalca trdita, da bo tak način 
poseganja po novicah bolj pogost z razvojem tehnologije. Internetna tehnologija bo prej 
ožila kot širila politična obzorja volivcev. Kljub neskončnim virom informacij na internetu 
bodo uporabniki najverjetneje izbrali tiste, s katerimi se bodo strinjali.  
36 
7 KOMUNICIRANJE V PREDSEDNIŠKIH KAMPANJAH 
Srž kampanj je komuniciranje, navajajo Trent, Friedenberg in Denton (2011, str. 16−17). 
Ekonomski, socialni, psihološki in zgodovinski dejavniki so v kampanjah pomembni, vendar 
pa je komuniciranje bistvena sestavina kampanj. Služi kot most med sanjami in upi volivcev 
in dejanji kandidatov. Politiki s komuniciranjem razglasijo njihov namen kandidiranja. Med 
kampanjo kandidati in njihovo osebje komunicirajo, se pojavljajo na televiziji, odgovarjajo 
na vprašanja gledalcev, podajajo sporočila prek oglasov, sodelujejo v intervjujih, pišejo 
pisma, sestavljajo spletne vsebine in vodijo govore na javnih srečanjih. Neštete ure porabijo 
s ciljem zbiranja sredstev, da bi lahko kupili dovolj radijskih in televizijskih oglasov s ciljem 
komuniciranja z volivci. Na koncu kampanje pa se s komunikacijo izrazi zmaga ali poraz 
kandidatov. Kampanja se torej začne, izvede in konča s komunikacijo in brez nje kampanje 
sploh ne bi bilo.  
7.1 FAZE KAMPANJ, V KATERIH SE IZVAJA KOMUNICIRANJE 
Kampanjo in z njo povezano komunikacijo razdelijo na štiri dele: površinska faza, obdobje 
primarnih strankarskih volitev, obdobje konvencije in obdobje splošnih volitev.   
7.1.1 PRVA FAZA – POVRŠINSKA FAZA 
Trent (v: Trent, Friedenberg & Denton, 2011, str. 21) opredeli prihod na površje kot »serijo 
predvidljivih in točno časovno določenih retoričnih transakcij, ki imajo potrošniški in 
instrumentalni učinek v pred-preliminarnem času kampanje«.  
Potrošniški učinek kampanje avtorji imenujejo tudi kot simboličen učinek kampanjske 
komunikacije (Trent, Friedenberg & Denton, 2011, str. 29). Simbolični vlogi sta: prikaz 
sposobnosti kandidatov za položaj, za katerega se potegujejo, ter iniciacija političnih 
ritualov. Instrumentalne (tudi pragmatične) vloge komuniciranja kandidatov pa so: učenje 
volivcev o kandidatu, razvoj pričakovanj volivcev o kandidatovem stilu, določanje glavnih 
kampanjskih problemov, izbor resnih kandidatov in vzpostavitev odnosa med kandidatom 
in mediji.  
V tej fazi naj bi kandidati skušali doseči vidnost in prepoznavnost (Ferfila & Kos, 2002, str. 
205). Za njihovo kampanjo je ključnega pomena čas vstopa v tekmo za predsedstvo. Njihov 
uspeh je lahko ogrožen, če vstopijo prezgodaj ali prepozno.  
V zgodnjih fazah kandidature volivci dobijo vtis, kako bi se kandidat ravnal, če bi bil izvoljen 
(Trent, Friedenberg & Denton, 2011, str. 25). Volivci niso naklonjeni kandidatom, ki dajejo 
vtis nepravičnosti, nemoralnosti, korupcije in nesposobnosti. Posebej slabo sta bila 
karakterizirana Gerald Ford in Jimmy Carter v času njunih prihodov na površje. Tudi George 
H. W. Bush je bil leta 1988, pred njegovim soočenjem s CBS News voditeljem Danom 
Ratherjem, karakteriziran kot mevžast, kljub svojim vojnim odlikovanjem (Trent, 
Friedenberg & Denton, 2011, str. 26). Volivcev prav tako ne zanimajo kandidati, ki so tarča 
norčevanja. To se je na primer leta 2008 zgodilo republikanski podpredsedniški kandidatki 
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Sarah Palin, ki je bila takrat stalna tema večernih zabavnih oddaj. Komedijantka Tina Fey 
je takrat nastopila v skeču, kjer je oponašala aljaško guvernerko, januarja 2016 pa se je 
znova preobrazila v njo in v njenem imenu šaljivo podprla republikanskega kandidata 
Donalda Trumpa (Bowden, 2016).  
Pomembna komunikacijska funkcija, ki se izvede v fazi prihoda na površje, je iniciacija 
političnih ritualov (Trent, Friedenberg & Denton, 2011, str. 27). Kandidati morajo izvesti 
protokole, ker je to od njih pričakovano. Že ko razglasijo kandidaturo, morajo to storiti na 
od njih pričakovan način – v krogu družine, obdani z zastavami v uradnem prostoru. Barack 
Obama je svojo kandidaturo napovedal v Springfieldu, v državni zgradbi v senci Abrahama 
Lincolna, kjer je bil pred tem državni senator (Trent, Friedenberg & Denton, 2011, str. 28). 
V površinski fazi volivci začnejo pridobivati informacije o kandidatovih ciljih, potencialnih 
programih in njegovih začetnih mnenjih o pomembnih temah njegove kampanje (Trent, 
Friedenberg & Denton, 2011, str. 28). Kandidati preizkusijo, ali je njihova kampanja 
zanimiva za volivce, s pojavljanjem na različnih dogodkih, kjer odgovarjajo na različna 
vprašanja. Sprva ti dogodki nimajo večjih razsežnosti in publike. S pogostostjo dogodkov in 
večanjem publike se večata tudi kandidatova samozavest in kakovost govorništva. Tudi 
njegova mnenja in stance o aktualnih tematikah postanejo bolj izoblikovani. Demokratski in 
republikanski kandidati (Obama, McCain in Hillary Clinton leta 2008) so v zadnjih nekaj 
kandidaturah začeli svoje nastope na različnih zborih ter sestankih v mestnih hišah. Barack 
Obama je na tovrstnih dogodkih prodajal svoji knjigi »Sanje mojega očeta« in »Pogum za 
upanje«, s katerima je informiral bralce, pritegnil medijsko pozornost in si pridobil javno 
podporo pri boju za predsedstvo (Trent, Friedenberg & Denton, 2011, str. 30). 
Kandidati zgodaj v svoji kampanji določijo retorično agendo za kampanjo (Trent, 
Friedenberg & Denton, 2011, str. 31). Med kampanjskimi dogodki ugotovijo, kakšne teme 
so volivcem pomembne, in jih nato prevzamejo za svoje. To se je zgodilo tudi leta 2008 
med kampanjo za predsedstvo v zveznih državah, kot je New Hampshire, ki so prve, ki 
volijo na primarnih strankarskih volitvah. Čeprav so takrat volivci razmišljali o mnogih 
pomembnih temah – od odvisnosti od tujega olja, ustvarjanja služb, zdravstveni negi, 
imigraciji in javnemu dolgu, je bilo vprašanje vojne v Iraku tisto, ki jih je najbolj skrbelo 
(Trent, Friedenberg & Denton, 2011, str. 31−32). 
Prva faza je pomembna tudi, ker se v njej prične ločevanje resnih kandidatov od tistih, ki 
niso najbolj resni v svoji kandidaturi (Trent, Friedenberg & Denton, 2011, str. 32). Kandidati 
si želijo dokazati medijem, da obstaja možnost, da bodo izbrani, saj le tako dobijo njihovo 
pozornost. Mediji so od nekdaj igrali pomembno vlogo pri izbiri pomembnejših kandidatov. 
Leta 2008 so bili vsi žarometi usmerjeni v kandidatko Hillary Rodham Clinton, predvsem 
zaradi njene aktivne vloge prve dame med letoma 1992 in 2000. Mediji se pri odločanju, 
komu bodo posvetili več pozornosti, zanašajo na preteklost (pa tudi sedanjost) kandidatov. 
Večkrat se je zgodilo, da so se posamezniki iz nepolitičnih sfer odločili kandidirati in poželi 
skoraj takojšnjo podporo medijev. Taki primeri so kandidatura za župana v Kaliforniji Clinta 
Eastwooda in Sonnyja Bona, kandidaturi senatorjev Johna Glenna (enega izmed prvih 
astronavtov v ZDA) in Billa Bradleyja (znanega košarkarja) ter guvernerja Kalifornije Arnolda 
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Schwarzeneggerja. Ronald Reagan je prav tako v kratkem času privlekel vso pozornost 
medijev nase pri kandidaturi za predsedstvo zaradi svoje kariere igralca in televizijskega 
voditelja.  
Zadnja komunikacijska funkcija faze prodora na površje je vzpostavitev odnosa med 
kandidati in mediji (Trent, Friedenberg & Denton, 2011, str. 36). Predsedniški kandidati 
potrebujejo medije zaradi vidnosti, ki jim jo nudijo, mediji pa potrebujejo predsedniške 
kandidate zaradi informacij, o katerih lahko poročajo. V tej fazi zato ne velja pregovorno 
kontradiktorni odnos, ki ga politični komentatorji pripisujejo medijem in kandidatom. 
7.1.2 DRUGA FAZA – PRIMARNE STRANKARSKE VOLITVE 
Faza po površinski fazi so primarne strankarske volitve. Za to obdobje je značilnih pet 
komunikacijskih funkcij: pridobivanje povratnih informacij, vključenost državljanov v 
politični proces, obljube kandidatov in določitev pravih kandidatov za zmago. 
V tej fazi predsedniški kandidati pridobivajo informacije od volivcev o njihovi kampanji 
(Trent, Friedenberg & Denton, 2011, str. 41). Volivci v tej fazi kandidatom dajo vedeti, ali 
je njihova organizacija kampanje učinkovita in ali imajo dobre sposobnosti zbiranja sredstev 
za kampanjo. V prvi fazi kandidati lahko ocenijo svojo uspešnost prek poročanja medijev, v 
tej fazi pa dobijo direktno oceno od volivcev. Če poženejo slabe rezultate na primarnih 
volitvah, lahko prilagodijo svoje kampanjske metode v upanju na več uspeha. To je tudi 
storil Ronald Reagan v času primarnih strankarskih volitev leta 1980. Sprva je njegov 
kampanjski menedžer John Sears načrtoval, da bo Reagan izvajal kampanjo na način, ki ne 
zahteva dosti truda. Zanašal naj bi se na svojo medijsko znanost in dajal vtis, kot da mu je 
izvajanje kampanje »izpod časti«. Sprva je želel delovati ležerno in se ni prepogosto 
udeleževal republikanskih soočenj in drugih kampanjskih dogodkov, saj naj bi kot favorit 
lahko narekoval tempo boja. V času primarnih strankarskih volitev v Iowi so mediji poročali 
o njegovi nevidnosti in odsotnosti, saj na nekaterih republikanskih dogodkih ni bilo niti sledu 
o njegovi kampanji. Nasprotno je George H. W. Bush tistega leta intenzivno izvajal 
kampanjo v Iowi in Reagana premagal na tamkajšnjih primarnih strankarskih volitvah. 
Reagan je po tem odpustil svojega kampanjskega menedžerja in se začel bolj intenzivno 
vključevati v proces kampanje (Trent, Friedenberg & Denton, 2011, str. 41−42).  
Bill Clinton se je pri kandidaturi za predsedstvo prav tako soočil s problemom nezadovoljivih 
rezultatov, ki so bili odraz negativne podobe, ki jo je predstavil volivcem. Zunajzakonska 
afera z Genifer Flowers, preteklo izogibanje vpoklicu v vietnamsko vojno, znana izjava o 
»inhaliranju« marihuane in napadi na njegov značaj so povzročili, da so ga volivci videli v 
negativni luči. Čeprav je zmagal na nekaterih pomembnih primarnih strankarskih volitvah, 
so javnomnenjske raziskave pokazale, da je imel kar 41 % negativnih ocen med ljudstvom 
in da so ga ljudje smatrali kot manj zaupanja vrednega kot tedanjega predsednika Georgea 
H. W. Busha (Trent, Friedenberg & Denton, 2011, str. 42−43). Njegovim kampanjskim 
delavcem je postalo jasno, da bodo morali na novo zgraditi podobo predsedniškega 
kandidata. Želeli so se izogniti oddaj, v katerih so se običajno pojavljali predsedniki, saj so 
bili ti mediji fiksirani na konfrontacijo  kandidatov in so iz njih želeli izzvati negativne reakcije 
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(Hayden, 2007, str. 214). Mandy Grunwald, članica kampanje Billa Clintona leta 1992, je 
predlagala, da bi se kandidat začel vključevati v bolj sproščen tip oddaj z mlajšo publiko. 
Bill Clinton se je tistega leta nato res udeležiti oddaj, kot so Arsenio Hall Show, MTV in Larry 
King Live. Tak tip oddaj mu je omogočil, da je prikazal svojo karizmo in si izboljšal podobo 
med volivci. 
Prav tako kot površinska faza tudi faza primarnih strankarskih volitev služi kot vir informacij 
za volivce (Trent, Friedenberg & Denton, 2011, str. 44). Medtem ko se kandidat udeležuje 
različnih kampanjskih dogodkov z željo pridobivanja glasov, kandidati ocenjujejo njegov 
način razmišljanja in delovanja ter se ne rabijo zanašati na predhodne, mogoče tudi netočne 
vtise.  
Tretja funkcija komuniciranja v fazi primarnih strankarskih volitev je vključenost državljanov 
v politični proces (Trent, Friedenberg & Denton, 2011, str. 44). Podpornik kandidata lahko 
sodeluje v kampanji tako, da zbira finančna sredstva za kampanjo, izdeluje letake, rekrutira 
nove volivce, se udeležuje zborov, deli literaturo in odda svoj glas za kandidata.  
Pomembna, četrta funkcija so obljube, ki jih kandidat poda (Trent, Friedenberg & Denton, 
2011, str. 48). Obljube iz časa primarnih strankarskih volitev so podane na bolj osebni ravni 
kot tiste v času splošnih volitev, saj imajo ljudje v tem času več možnosti za osebno 
interakcijo s kandidati.  
Zadnja funkcija primarnih strankarskih volitev je določitev pravih favoritov za zmago v 
predsedniški tekmi (Trent, Friedenberg & Denton, 2011, str. 49). Medtem ko v prvi fazi 
mediji nakažejo, kateri kandidati imajo prednost, volivci z oddajo glasov odločijo, kdo so 
resnični favoriti. Leta 1976 so v površinski fazi mediji označili Henryja Jacksona in Bircha 
Bayha za favorite, a nikoli niso omenjali Jimmyja Carterja v tej luči. Ko so bili znani rezultati 
glasovanj v Iowi in New Hampshiru, pa se je pokazalo, da je Jimmy Carter pravi favorit za 
zmago.  
7.1.3 TRETJA FAZA – NACIONALNE STRANKARSKE KONVENCIJE 
S fazo nacionalnih strankarskih konvencij in nominacij, ki spadajo zraven, so povezane štiri 
komunikacijske funkcije kampanje: potrjevanje in legitimiranje volilnega procesa, 
legitimiranje strankarskih nominirancev, prikazovanje enotnosti stranke in predstavitev 
kandidatovih kampanjskih idej.  
Stranka na konvenciji imenuje strankarskega predsedniškega kandidata (Ferfila & Kos, 
2002, str. 205). Mediji in organiziranost so v tem delu kampanje najpomembnejši. Bistvo 
konvencije je proslava in legitimiranje različnih elementov kampanje.  
Prva in ena izmed najbolj pomembnih funkcij rituala konvencij je to, da nudi priložnost 
potrjevanja in legitimiranja ameriškega načina izbire predsednika (Trent, Friedenberg & 
Denton, 2011, str. 56). Različna komunikacijska dejanja in simboli konvencije (kot so govori, 
predstavitve, nastopi strankarskih herojev, patriotska glasba, plakati itd.) služijo kot 
opomnik ameriškemu ljudstvu, da so del velike tradicije in morebiti tudi ponosne 
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prihodnosti. Podobna je druga funkcija, ki služi legitimiranju strankarskih kandidatov (Trent, 
Friedenberg & Denton, 2011, str. 58). Večkrat se je že zgodilo, da je nominacijo dobil 
razmeroma nov obraz v politiki (ko so demokrati nominirali Jimmyja Carterja leta 1976, 
Michaela Dukakisa leta 1988, Billa Clintona leta 1992 in Baracka Obamo leta 2008) in da je 
nominacijo dobil netradicionalen kandidat (ko so za podpredsednico demokrati leta 1984 
nominirali Geraldine Ferraro in republikanci leta 2008 Sarah Palin). Ravno ritual konvencije 
potrjuje in legitimira kandidata kot strankarskega nominiranca in za mogočega predsednika 
ZDA. 
Strankarska konvencija je tudi priložnost stranke, da prikaže svojo enotnost in ponudi 
priložnost, da se rane iz časov primarnih volitev zacelijo (Trent, Friedenberg & Denton, 
2011, str. 59). V preteklosti pa se je že zgodilo, da stranke na konvencijah niso prikazale 
kohezije. Leta 1964 je republikanska konvencija nominirala Berryja Goldwaterja in ko je 
njegov protikandidat Nelson Rockefeller prišel na oder, da bi podal podporni govor, ga je 
občinstvo izžvižgalo iz odra. V letih 1968 in 1972 se demokrati niso uspeli združiti v podpori 
za svojima kandidatoma Hubertom Humphreyjem in Georgeem McGovernom. Nominacija 
prvega je bila označena kot neupoštevanje principov stranke, drug pa ni nikoli zmogel požeti 
podpore tradicionalnih demokratov. Vsi trije kandidati so nato na splošnih volitvah izgubili.  
Četrta komunikacijska funkcija konvencij je to, da služi kot platforma, na kateri lahko 
kandidat predstavi svoje kampanjske ideje  (Trent, Friedenberg & Denton, 2011, str. 62). 
Običajno sprejemni govori služijo za predstavitev tem, na podlagi katerih bodo izvajali 
kampanjo. Ravno konvencija je bila mesto, kjer je Roosevelt leta 1932 predstavil idejo o 
»New Dealu« in kjer so bili predstavljeni še številni drugi pomembni volilni slogani. 
7.1.4 ČETRTA FAZA – SPLOŠNE VOLITVE 
Vse tri prejšnje faze in njihove komunikacijske funkcije so predpriprava za zadnjo in 
najpomembnejšo fazo – fazo splošnih volitev (Trent, Friedenberg & Denton, 2011, str. 65). 
Gre za najkrajše, a najintenzivnejše obdobje volitev (Ferfila & Kos, 2002, str. 206). Volilno 
telo posveča tej fazi ogromno pozornosti, saj gre za najvišjo raven volitev. Kandidati skušajo 
pridobiti na svojo stran karseda veliko koalicijo zveznih držav, ki bi jim prinesla 270 
elektorskih glasov. Volivce skušajo prepričati prek medijev, ki tudi v tej fazi igrajo 
pomembno vlogo. Čeprav so funkcije v tej fazi podobne prejšnjim, so kljub temu podobne 
in pomembne.  
Prva faza, zbiranje informacij, je kognitivna (Trent, Friedenberg & Denton, 2011, str. 65). 
V tej fazi je medijska pokritost izjemno razširjena, zato je večina volivcev takrat vsaj do 
neke mere informirana o kandidatih. V zadnjem času mediji vira informacij volivcem ne 
nudijo zgolj prek novic, ampak tudi prek objavljanja javnomnenjskih raziskav. Način 
raziskav, kot jih poznamo danes, se je razvil leta 1936 in do sedemdesetih let prejšnjega 
stoletja so mediji začeli delovati kot samostojne javnomnenjske agencije. Niso več zgolj 
objavljale rezultatov drugih raziskav, organizirale so svoje in objavljale njihove raziskave. 
Nemalokrat pa so rezultati objavljeni s komentarji novinarjev. Raziskava po volitvah leta 
1976 je pokazala, da samo 16 % ljudi ni priklicalo v spomin, da bi kdaj slišali, kateri izmed 
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kandidatov se je boljše odrezal v javnomnenjskih raziskavah. Dvajset let kasneje, v času 
splošnih volitev, je čisto vsaka izmed večjih medijskih organizacij objavljala tovrstne 
raziskave in take informacije so postale praktično neizbežne (Trent, Friedenberg & Denton, 
2011, str. 65). 
Tudi v fazi splošnih volitev se legitimira politični sistem (Trent, Friedenberg & Denton, 2011, 
str. 66), saj izvajanje kampanjskega procesa potrjuje, da sistem deluje.  
Zadnja funkcija pa je izpolnjevanje kampanjskih pričakovanj (Trent, Friedenberg & Denton, 
2011, str. 67). Medtem ko se v prejšnjih fazah izpolnjujejo zahteve glede kampanje, je 
ravno ta zadnja faza tista, ki z direktnostjo, intenzivnostjo in dokončnostjo izpolnitve 
pričakovanj določi zadovoljstvo volivcev.  
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8 PREDSEDNIŠKI VOLILNI KAMPANJI KANDIDATOV 
HILLARY CLINTON IN DONALDA TRUMPA 
8.1 STRATEGIJA IN TEME KANDIDATOV 
Hillary Rodham Clinton je vodila eno izmed najbolj liberalnih kampanj v zadnjih desetletjih 
(Gearan, 2015). Strateško se je zanašala na to, da lahko dobi podporo mlade in diverzne 
koalicije, ki je glasovala za Baracka Obamo. Poleg tega pa je računala še na glasove žensk. 
V svoji kampanji je poudarjala svoje izkušnje v javnih službah (Corasaniti, 2016) ter pomen 
izkušenega in mirnega vodstva v Beli hiši (Benen, 2016). V okviru terenske kampanje je 
imela kampanja Hillary Clinton oktobra 2016 odprtih kar 481 terenskih pisarn v primerjavi 
s kampanjo Donalda Trumpa, ki jih je imela odprtih 207 (Darr, 2016). 
Ob začetku svoje kampanje se je Donald Trump označil za konservativnega republikanca 
(Fox News Channel, 2015). Donald Trump je v svoji celotni kampanji obljubljal, kritiziral in 
žalil v veliki meri in z veliko hitrostjo (Schwartzman & Johnson, 2016). Njegovi napadi so 
bili usmerjeni na ilegalne imigrante, muslimane, demokratsko nasprotnico Hillary Clinton in 
medije. Vsako kontroverznost je obujal znova in znova z nenehnimi komentarji in z 
dejstvom, da ni popustil niti, ko je bilo dokazano, da njegove trditve niso resnične. Njegovi 
podporniki so zato v njem videli iskrenega kandidata, ki je zmožen reševati probleme, v 
nasprotju s tradicionalnimi politiki, ki so jih razočarali v preteklosti. Taka strategija ga je 
stala zelo malo, a hkrati je dominiral medije, kar mu je prinašalo prednost (Schwartzman & 
Johnson, 2016).  
8.2 VOLILNA SLOGANA KANDIDATOV 
Trumpov volilni slogan je bil »Make America Great Again« (Martosko, 2015) oziroma 
»Naredimo Ameriko spet veliko«. Slogan je bil že prej uporabljen s strani Ronalda Reagana 
leta 1979. Izmed vseh elektronskih sporočil Hillary Clinton, ki jih je Wikileaks javno objavil, 
je bilo sporočilo člana njene kampanje iz leta 2015, v katerem je bilo govora o morebitnih 
sloganih njene kampanje (Flegenheimer, 2016). Vseh sloganov je bilo kar 85, med njimi je 
bil tudi kasneje uporabljen »Stronger together« oziroma »Močnejši skupaj«.  
8.3 KOMUNICIRANJE KANDIDATOV 
Demokratska kandidatka Hillary Clinton je v svoji karieri večkrat zamenjala svoj način 
izražanja (Jones, 2015, str. 636). V času, ko je prevzela večjo politično iniciativo med letoma 
1993 in 1994, je njen način imel značilnosti stereotipno moškega stila govorništva, ki je bolj 
odločen. V ostalem času, ko je imela vlogo prve dame, pa je bil njen način govora bolj v 
ženskem stilu govorništva. V času, ko je bila senatorka, pa je bilo v njenem načinu govora 
zopet opaziti značilnosti moškega tipa govora. Trend se je nadaljeval tudi, ko je prvič 
kandidirala za predsednico leta 2008. V kasnejšem delu kampanje pa je omilila svojo 
retoriko po želji, da bi pridobila čim več volivcev. Med kampanjo leta 2016 se je izražala 
zelo previdno in uporabljala jezik s specifičnim pomenom (Black, 2016). Odprti tip 
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intervjujev ji ni všeč in medijem se je nekoliko izogibala. Skrbno je načrtovala, kaj bo 
povedala, saj se je bala političnih posledic, če se narobe izrazi. Donald Trump, republikanski 
kandidat, pa se je po drugi strani izražal veliko bolj impulzivno in skoraj da nepremišljeno. 
Med njegovimi mislimi in izrečenim ni bilo filtra (Black, 2016).  
8.4 VOLILNA SOOČENJA LETA 2016 IN PRIPRAVA NA NJIH 
Komisija za predsedniška soočenja je leta 2016 določila, da se bodo pred splošnimi volitvami 
izvedle tri predsedniške in ena podpredsedniška debata (CPD, 2016b). Vse tri predsedniške 
debate so trajale 90 minut in so bile namenjene podrobni diskusiji o temah, ki so pomembne 
za ameriški narod. Prva debata je bila 26. 9. 2015 v New Yorku. Po prvi debati je bila na 
vrsti podpredsedniška debata 4. 10. 2016 v Virginiji. Nato sta pa sledili debati v Misuriju 9. 
10. 2016 ter 19. 10. 2016 v Nevadi.  
Demokratska kandidatka Hillary Clinton se je na debate pripravljala tako, da je pripravljala 
odgovore na njegove pričakovane žalitve (Healy, Chozick & Haberman, 2016). Načrtovala 
je, da ga bo provocirala s tem, da ga bo klicala zgolj po imenu in postavljala pod vprašaj 
njegovo bogastvo. Republikanski kandidat nerad vadi odgovore do popolnosti in je mnenja, 
da konkretni odgovori na vprašanja o politikah niso niti toliko pomembni, saj take odgovore 
povprečen volivec hitro pozabi. Namesto tega njegova kampanja načrtuje, da se bo 
osredotočal na pomembne teme, kot so službe, terorizem, varnost naroda in zaprtje meja. 
Strategija Hillary Clinton je biti pripravljena in mirna na odru s Trumpom. Njegova strategija 
pa je iti v napad, a hkrati predstaviti optimizem, ki čaka ZDA, če bo izvoljen.  
Prednosti Clintonove so v tem, da hitro absorbira informacije in da ima dober občutek za 
čas, ki je pomemben v predsedniških soočenjih (Healy, Chozick & Haberman, 2016). 
Trumpova prednost je v njegovi nepredvidljivosti in samozavesti. Slabost demokratke je v 
dejstvu, da je videti razdražljivo pod pritiskom in da včasih navaja preveč dejstev v svojih 
odgovorih. Njen največji problem je vprašanje njene iskrenosti in zanesljivosti. Še posebej 
veliko pozornosti je namenila iskanju ustreznega odgovora na vprašanje uporabe zasebnega 
e-poštnega strežnika v času, ko je bila sekretarka. Trumpova slabost je nagnjenost k temu, 
da je ponižujoč do svojih nasprotnikov, moderatorjev in volivcev na splošno. Na nekatera 
vprašanja ne odgovarja iskreno in v preteklosti je večkrat navajal nepravilne informacije z 
namenom promoviranja teorij zarote (Healy, Chozick & Haberman, 2016).  
8.4.1 PRVO PREDSEDNIŠKO SOOČENJE 
Moderator prvega predsedniškega soočenja je bil televizijski voditelj medijske hiše NBC, 
Lester Holt (Sonnad, 2016). Teme soočenja so bile: 
 službe in ekonomija, 
 Trumpove davčne napovedi in e-pošta Clintonove,  
 rasa v Ameriki, 
 varovanje Amerike, 
 način, kako kandidata smatrata drug drugega. 
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V prvem predsedniškem soočenju sta se kandidata spopadala na več različnih področij 
(McCarthy, 2016). Trump je kritiziral Severnoameriški prostotrgovinski sporazum in način, 
kako Clintonova opravljala svoje preteklo delo kot senatorka. Na njegove najbolj agresivne 
napade je demokratka odgovorila tako, da je pozvala volivce, da preverijo dejstva (angl. 
»fact-checking«). Kritizirala je dejstvo, da republikanec ni objavil svojih davčnih napovedi, 
njegovo rasistično obnašanje, nepoznavanje zunanje politike in zanikanje obstoja klimatskih 
sprememb. Zadnji napad na Trumpa je bil v zvezi z njegovim obnašanjem do žensk. Svetu 
je predstavila nekdanjo lepotno kraljico Alicio Machado, ki jo je Trump klical »Miss Piggy« 
po tem, ko se je zredila (McCarthy, 2016). 
8.4.2 DRUGO PREDSEDNIŠKO SOOČENJE 
Drugo predsedniško soočenje je bilo kmalu za tem, ko so bile odkrite spornosti obeh 
kandidatov (Merelli, 2016a). Soočenje je imelo dva moderatorja, Andersona Cooperja iz 
medijske hiše CNN in Martho Raddatz, poročevalko ABS News. Vprašanja so postavljali 
neodločeni volivci v publiki in državljani, ki so pošiljali svoja vprašanja prek družbenih 
omrežij. Teme drugega soočenja so bile: 
 sporni posnetek Trumpa in nepazljivo ravnanje Clintonove z e-pošto s klasificirano 
vsebino, 
 stanje zdravstvene reforme, ki jo je uvedel Obama, 
 islamofobija in sirski begunci, 
 Wikileaks in davki, 
 vojna v Siriji, 
 zmožnost za vodenje in izjava Clintonove, da so Trumpovi podporniki »obupni«, 
 vrhovno sodišče, energijska politika in komplimenti kandidatov drug drugemu. 
Na vprašanje o izjavi o ravnanju z ženskami je Trump odvrnil, da je šlo zgolj za pogovor v 
slačilnici (Hong & Dwamena, 2016). Direktno ni odgovoril na vprašanje, ali razume, da se 
je hvalil o spolnem napadu, temveč je preusmeril pozornost na Billa Clintona in njegove 
škandale. Clintonova je izkoristila Trumpov škandal in poudarila, da njegovo ravnanje 
nakazuje na njegovo nesposobnost voditi ZDA. Trump je priznal, da je izkoristil luknje v 
zakonu, da se je izognil plačilu davkov, in da je za te luknje kriva Clintonova. Pri vprašanju 
o zunanji politiki je izjavil, da se ne strinja s svojim podpredsedniškim kandidatom, Mikom 
Pencem. Obljubil je, da bo v primeru, če postane predsednica Hillary, zopet čakala preiskava 
glede uporabe zasebnega strežnika za elektronsko pošto (Hong & Dwamena, 2016).  
8.4.3 TRETJE PREDSEDNIŠKO SOOČENJE 
Tretje in zadnje predsedniško soočenje je bilo moderirano s strani Chrisa Wallaca iz Fox 
News (Merelli, 2016b). 
Teme soočenja so bile: 






 sposobnost biti predsednik, 
 ISIS, Sirija in Irak, 
 državni dolg in socialna ter zdravstvena varnost, 
 zaključne izjave. 
 
Ko je Chris Wallace vprašal Trumpa, ali bo sprejel rezultate volitev, je ta odgovoril, da bo o 
tem govoril šele, ko bodo objavljeni (Burns & Flegenheimer, 2016). Clintonova je njegov 
odgovor označila kot grozljiv in opomnila na tendenco, da ne sprejema dejstva, ko izgubi. 
Ko je moderator citiral ocene, da bosta oba načrta kandidatov povečala narodni dolg, sta 
oba to zanikala. Trump je debato preusmeril na zdravstveno reformo. Ko je Clintonova 
»zbodla« Trumpa o njegovem izogibanju davkov, ji je ta odvrnil, da je »zlobna ženska«. Ko 
je debata prešla na vrhovno sodišče, je Hillary Clinton odgovorila, da je njegova naloga, da 
predstavlja vse Američane, in poudarila pravico vseh do poroke in splava. Izrazila je upanje, 
da bo senat potrdil osebo, ki jo je Obama nominiral za člana sodišča. Debato je močno 
zaznamovala tema splava in kasneje imigracije, ki je sicer bila ves čas ena izmed Trumpovih 
glavnih tem. Clintonova je svojega protikandidata označila kot Putinovo lutko in izrazila 
mnenje, da si ruski predsednik želi Trumpa za predsednika. Trump je napadal Clintonovo z 
opombami o njeni neprimerni uporabi zasebnega strežnika pri uporabi elektronske pošte, 
sumljivih donacijah njene dobrodelne organizacije ter destabilizaciji Bližnjega vzhoda (Burns 
& Flegenheimer, 2016). 
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8.5 JAVNOMNENJSKE RAZISKAVE IN GIBANJE PODPORE VOLIVCEV 
Slika 1: Javnomnenjska podpora kandidatov Hillary Clinton (modra) in Donalda Trumpa 
(rdeča) v odstotkih v obdobju med 1. 7. 2015 in 30. 10. 2016 
 
Vir: Real Clear Politics (2016) 
Večino časa je pred volitvami vodila demokratska kandidatka Hillary Clinton. Dvakrat med 
njuno tekmo za predsedstvo se je zgodilo, da jo je Donald Trump prehitel. V obdobju med 
22. 5. 2016 in 25. 5. 2016 je vodil za 0,2 %, med 26. 7. in 29. 7. pa je njegovo vodstvo 
znašalo 0,9 %. Slednje vodstvo sovpada s časom republikanske konvencije, ki je utegnila 




Odnos med mediji in politiko v ZDA je nedvomno zelo zapleten. V času kampanj 
predsedniških kandidatov je njihovo sodelovanje izredno pomembno. Predsedniška 
kampanja niti ne bi mogla obstajati brez medijev. Z njimi namreč kandidati pozivajo volivce, 
da jih podprejo na dan splošnih volitev. Mediji pa bi brez poročanja o poteku bitke za 
predsedstvo ostali brez najzanimivejše teme ameriške politike.  
Vpliv in povezanost medijev je mogoče zaznati v čisto vseh fazah predsedniških volitev. V 
površinski fazi kandidati prek medijev prikazujejo svojo sposobnost in poučujejo volivce o 
svoji kandidaturi. Takrat se tudi določijo resni kandidati. To so tisti, ki imajo za zmago več 
možnosti. Mediji v tem procesu igrajo pomembno vlogo. Ravno od njih je odvisno, kdo 
izmed kandidatov bo dobil več pozornosti. Odločitev, kdo bo več v novicah, pa se sprejme 
na podlagi preteklosti kandidatov. Dejstvo, da imajo mediji zmožnost določanja tem za 
razprave, kar pomeni, da odločajo, o čem naj njihova publika razmišlja, prikazuje njihov 
mogočen vpliv. Zaradi tendence medijev, da pahnejo ljudstvo v spiralo molka, posamezniki, 
ki se ne pridružujejo splošnemu (tudi zgolj navidezno splošnemu) mnenju, molčijo o svoji 
izbiri. Tudi prej so jo pripravljeni spremeniti. Kandidat, ki ima medije na svoji strani, je 
zaradi njihovega učinka zato nedvomni favorit.  
Mediji pa niso vedno bili tako močni in vsemogočni. Časopisje je v ameriški zgodovini večkrat 
doživljalo različne vzpone in padce, a ko se je infrastruktura izboljšala in ko je prišel mir v 
državo, so mediji pričeli s svojo vladavino. 
Prvi, ki je ugnal moč medijev, je bil Thomas Jefferson v boju proti Johnu Adamsu. Boj za 
predsedstvo se je prvič odvijal prek medijev – časopisov in zloženk. Velik mojster upravljanja 
z mediji je bil John F. Kennedy. Njegovi nastopi na predsedniških soočenjih leta 1960 so bili 
tako prepričljivi, da so mu na koncu tudi prinesli zmago. Občinstvo, ki je soočenje spremljalo 
prek radijskih sprejemnikov, je za favorita označilo republikanskega kandidata Nixona. Tisti, 
ki pa so si soočenje ogledali v živo, so pravilno predvideli, kdo bo sčasoma zmagovalec. 
Nove medije, internet in družbena omrežja pa je znal uspešno uporabiti in vključiti v svojo 
kampanjo Barack Obama. To nakazuje, da imajo tisti kandidati, ki znajo uporabiti medije 
na nov in inovativen način, verjetno prednost pred ostalimi. Vsi trije kandidati so 
zaznamovali odnos med mediji in politiko. Še dolgo po soočenjih leta 1960 si noben kandidat 
ni upal debatirati s svojim nasprotnikom. Ko pa so debate sčasoma postale pričakovan 
dogodek pred volitvami, so se kampanjski štabi nanje začeli pripravljati z ogromno 
natančnostjo in so strateško mislili na vsako podrobnost. Po tem, ko je Obama 
revolucionarno vključil družbena omrežja v svojo kampanjo, so začeli kasnejši kandidati 
početi isto. Demokratska kandidatka Hillary Rodham Clinton leta 2016 tako z govorico 
mladih dopolnjuje svoje objave na Snapchatu.  
Ideološko se republikanci in demokrati sicer razlikujejo, a njihov pristop k volilnim 
soočenjem niti ni tako različen. Odvisen je predvsem od tega, ali je kandidat v prednosti ali 
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ne. Soočenje pred soočenjem pa je že tradicionalno postalo najbolj ognjevit del njihovih 
priprav, saj si želijo kampanjski štabi poskrbeti za vsako podrobnost.  
Teme kampanj in debat so praviloma splošne. Želijo si vključevati čim širši spekter volivcev. 
Leta 2016 sta obe stranki največ govorili o delovnih mestih in ekonomiji. Ostale teme, o 
katerih je tekla beseda, so bile za republikance davki in imigracija, za demokrate pa 
zdravstveno varstvo in izobrazba.  
Novi obrazi imajo pri kandidaturi nekoliko prednosti pred ostalimi. Mediji takoj zagrizejo v 
vabo in poročajo o kandidaturi osebe, ki je nekaj posebnega. Obama je modro izkoristil svoj 
družbeni položaj in raso, da bi dosegel medijsko pozornost in kasneje tudi predsedniški 
stolček. Ogromno pozornosti medijev je leta 2016 požel republikanski kandidat Donald 
Trump. Zvezdnik resničnostnih šovov ni v nikakršnem pogledu konvencionalni kandidat, pa 
tudi njegovi politični pogledi so vpadljivi, zato je leta 2016 dominiral medije. Tudi o 
kandidaturi ženskih kandidatk se več poroča, dokazujejo študije. Predsedniški boj leta 2016 
je tako boj medijev.  
Mediji so tudi »krivci« politične polariziranosti. Posamezniki so nagnjeni k temu, da 
konzumirajo tiste medije, ki potrjujejo njihova predhodna prepričanja. Niti eden izmed novih 
medijev tega ne spreminja.  
Kljub temu da kampanje prepričajo majhen odstotek ljudi, služijo pomembni funkciji. Z 
legitimacijo procesa in vlivanjem vere v sistem so pomemben podpornik ameriške 
demokracije. Tukaj je pomembno omeniti, da to ne pomeni, da mediji ne igrajo vloge v 
procesu izbire predsednika. Ravno nasprotno, vendar se vpliv medijev na izbiro zgodi veliko 
prej, kot bi si lahko predstavljali. Dolgo pred izbiro strankarskih kandidatov, predsedniških 
soočenj in predvajanjem političnih oglasov se pogosto zgodi odločitev volivcev, na katero 
pa vplivajo mediji.  
Izbor predsednika v letu 2016 odpira kar nekaj vprašanj v zvezi z vplivom medijev. Pod 
velikim vprašajem so rezultati javnomnenjskih raziskav, ki niso pravilno predvideli končnega 
izida. Vpogled zahteva tudi polariziranost volivcev, ki leta 2016 nikakor niso našli skupnega 
jezika. Mogoče bi bilo tudi govoriti o novi medijski revoluciji na področju izvajanja kampanje 
za predsednika, saj je republikanski kandidat Donald Trump zapravil manj v primerjavi z 
demokratsko kandidatko Hillary Clinton, pa je vseeno zmagal. 
Potrdim lahko glavno hipotezo, da so volilne kampanje skrbno načrtovana politična 
aktivnost. Poleg volilnih štabov kandidatov igrajo tudi mediji pomembno vlogo pri njihovem 
izvajanju. 
Hipotezo H1 lahko delno potrdim. Družbena omrežja sicer so radikalno spremenila način 
komuniciranja z volivci, njihov vpliv na politično kulturo mladih pa še ni popolnoma jasen 
(Aronson, 2012, str. 148). 
Hipoteza H2 v neki meri drži, vsaj kar se tiče letošnjih volitev. Republikanci v svojih govorih 
vključujejo teme, ki so bolj kontroverzne (Joki, 2016). Raziskave nakazujejo, da napadi v 
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kampanji niso vzrokovani s strankarsko pripadnostjo, so le posledica odločitve, da bo 
kampanja apelirala na strahove volivcev (Kaid & Johnston, 1991, str. 53).  
Hipotezo H3 pa lahko popolnoma ovržem, vsaj kar se tiče primarnih strankarskih volitev 
leta 2016. Demokratski kandidati so uporabljali bolj kompleksno oblikovane stavke kot 
njihovi nasprotniki (Joki, 2016). Tudi doživeli so nižjo podporo z enostavnim političnim 
jezikom. Preprostost jezika pa je sicer postala značilnost obeh strah. Zgodovinsko gledano, 
pa je pomembno omeniti Ronalda Reagana, čigar jezik je bil eden izmed bolj kompleksnih 
v zadnjih 50 letih.  
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